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Anotace

Diplomova prace se zabyva uvedenim nového produktu na ¢esky trh, konkrétné¢ zavodnich
lyzi pro zakovské a juniorské kategorie alpského lyzovani. Jedna se 0 Junior Alpin Race
Program ¢eské firmy Sporten, a. s. Hlavnim cilem prace je navrh marketingovych strategii
pro uspé$né piedstaveni nového produktu potencialnim zakaznikim. K dil¢im cilim patii
prizkum trhu pomoci dotaznikového Setfeni a hloubkovych rozhovort, analyza
makroprostiedi, mikroprostiedi a definovani cilové skupiny. Dotaznikové Setfeni bylo
realizovano mezi zévodniky, zatimco hloubkové rozhovory byly provedeny s trenéry
pusobicimi v alpském lyZovani a také s rodi¢i zavodnikd. Na zakladé tohoto prizkumu byly
vyhodnoceny stanovené vyzkumné otazky a byly navrzeny vhodné marketingové strategie,

jejichz cilem je ziskani novych zédkazniki pro firmu Sporten, a. s.
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Annotation

Launching the new product into the market

The master thesis deals with launching the new product into the Czech market, specifically
racing skis for pupils and junior categories of alpine skiing. The thesis is focused on the
Junior Alpin Race Programme of the Czech company Sporten, a. s. The main aim of the
thesis, is to propose marketing strategies in order to successfully introduce the new product
to potential customers. Partial aims include market research using questionnaire survey and
in-depth interviews, analysis of macro-environment and micro-environment as well as
defining the target group. The questionnaire survey was carried out among the racers while
in-depth interviews were conducted with coaches working in alpine skiing and also parents
of racers. Based on the data obtained in the survey, research questions were analysed and the
appropriate marketing strategies were designed to attract new customers to the company

Sporten, a. s.
Key words

Junior, communication mix, ski, marketing strategy, Sporten, racing
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Seznam pouzitych zkratek

CPC — Cost per click = cena za kliknuti

CPT — Cost per thousand = cena za 1000 zobrazeni reklamniho sd€leni
DH — downhill (sjezd)

FIS — Fédération internationale de ski, v predkladu Mezinarodni lyzatska federace
GS — giant slalom (obfi slalom)

SG —super G

SL —slalom

Sporten — firma Sporten, a.s.

SPORTEN — znacka lyzatského vybaveni firmy Sporten, a.s.

U8 — oznaceni kategorie mladsi pfipravka (ro¢niky 2011 a mladsi)
U10 — oznaceni kategorie pfipravka (ro¢niky 2009 — 2010)

U12 — oznaceni kategorie piedzactva (roéniky 2007 — 2008)

U14 — oznaceni kategorie mladsSiho Zactva (ro¢niky 2005 — 2006)

U16 — oznaceni kategorie starSiho Zactva (ro¢niky 2003 — 2004)

U18 — oznaceni juniorské kategorie (ro¢niky 1998 — 2002)
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Uvod

Pro uspésné uvedeni nového vyrobku na trh je nutné velmi dobfe stanovit marketingové
strategie. Pfed tim, nez mohou byt tyto strategie naplanovany, je nezbytné poznat cilovou
skupinu zakaznikd a ziskat o nich co nejvice informaci souvisejicich s rozhodovanim

0 produktu. Pro zjisténi informaci o cilové skuping je nezbytny prizkum trhu.

Tato diplomova prace se zaméfuje na uvedeni nového vyrobku na trh, konkrétn¢ Junior
Alpin Race Programu zaméteného na zakovské a juniorské kategorie alpského lyzovani.
Firma Sporten, a.s. ma dlouholetou tradici v Ceské republice a je Gisp&$na se svymi produkty
na trhu s vybavenim pro bézecké lyZovani. Nyni by rada zaujala vyznamné postaveni

I v alpskych disciplinach.

Alpské lyzovani patii v Ceské republice mezi hlavni zimni sporty rozsifené mezi §irokou
vefejnost a zaroven je tento sport oblibeny jako zavodni. Vysoky zdjem o alpské lyzovani
znamena piedevsim nové zakazniky pro firmy vyrabéjici lyZatské vybaveni, ale také pfiliv
konkurence do této oblasti. Protoze je alpské lyzovani velmi sledovanym sportem, je pro néj
typické sponzorstvi GspéSnych sportovci a Stim souvisejici podpora vytvaieni image

znacky.

Hlavnim cilem prace je navrh marketingovych strategii pro uvedeni nového produktu na trh,
zavodnich lyzi SPORTEN v ramci Junior Alpin Race Programu. Dil¢imi cili prace jsou

prizkum soucasné situace na trhu se zdvodnimi lyZemi a stanoveni cilové skupiny.

Pro prizkum, dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory, byly stanoveny tfi vyzkumné
otazky. Prvni vyzkumna otazka se tyka procesu vybéru zavodnich lyzi, zda do procesu
rozhodovani vstupuje nejen zavodnik, ale i1 jeho trenér a rodi€. Druhd otazka se zajima
0 ndkupni chovani zavodnikd, trenérl a rodicl, predevsim tim, jaké faktory jsou pro né pfi
vybéru lyzi dilezité. Tteti otazka fesi, zda jsou zavodnici pii vybéru lyzi ovlivnéni dénim
ve Svétovém poharu, predevSim uspéSnosti sportovcl reprezentujicich riizné znacky.
Na zakladé vysledkd téchto vyzkumnych otazek budou navrzeny vhodné strategie pro

uvedeni vyrobku na trh, pfedev§im komunikacni.

Prvni kapitola pojednava o marketingovych strategiich, které mohou byt firmou aplikovany.

Nejprve jsou popsany produktové, cenové a distribuéni strategie, dale jsou rozepsany
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komunika¢ni a konkuren¢ni strategie. V druhé kapitole jsou charakterizovany metody

prizkumu trhu pted vstupem na néj, analyza mikroprostiedi a makroprostiedi.

Spole¢nost Sporten, a. S., je piedstavena ve tieti kapitole, nebot’ na jeji produkt je prace
zam¢eiena. V ramci podkapitoly je provedena analyza makroprostfedi pomoci modelu
PESTEL, ktery zahrnuje politické, ekonomické, ekologické, socidlni, technologické
a legislativni prostfedi. Dale je nutné pro zvoleni spravnych strategii provést analyzu

mikroprostiedi, konkrétné pomoci Porterova modelu péti sil.

Pro ziskani odpovédi na stanovené vyzkumné otazky, byla provedena kvantitativni metoda
dotaznikového Setfeni mezi wuzivateli zavodnich lyzi a dale kvalitativni metoda
individudlnich hloubkovych rozhovor s trenéry a rodi¢i zavodnikd cilové skupiny.
Vyhodnoceni vyzkumnych otdzek se nachazi ve ctvrté kapitole, nebot’ jsou vysledky
podkladem pro navrhy strategii. Vyhodnoceni celého dotazniku se nachazi v ptilohach.
V zéavérecné kapitole jsou navrzeny marketingové strategie pro firmu Sporten, a. S. a jeji
Junior Alpin Race Program. Navrhy komunika¢niho mixu jsou doplnény modelovymi

kalkulacemi, které ptedstavuji orientaéni rozpocet.
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1 Marketingova strategie

Tato teoretickd ¢ast je podkladem pro hlavni cil prace, navrzeni konkrétnich marketingovych
strategii pro firmu Sporten, a. s. a Junior Alpin Race Program. V ramci péti podkapitol jsou

popsany strategie produktové, cenové, distribucni, komunikaéni a konkurenc¢ni.

Marketingova strategie je soucasti strategie celé firmy. Za pomoci marketingovych nastroji
je dosazeno marketingovych, ale i celopodnikovych cili. Dle Horakové (2014, str. 6)
~Marketingoveé strategie prezentuji prostiedky a metody, S jejichz pomoci bude stanovenych

cthi dosazeno.*

V dnes$nim konkuren¢nim svété je pro kazdou firmu nepostradatelné mit dobie stanovenou
marketingovou strategii, ktera musi byt co nejvhodnéji zvolena vzhledem Kk oboru
podnikani, situaci na trhu a velikosti firmy. Dle Kotlera, Armstronga (2014) kazda
spole¢nost, nehled¢ na to, jak je velika, si musi najit svou vlastni cestu, ktera ma nejvice

smysl vzhledem K jeji situaci, piilezitostem, cilim a zdrojim.

Marketingova strategie se zamétfuje na dosazeni marketingovych cili co nejucinnéj$im
zpusobem. Velmi dilezitym krokem je stanoveni cilové skupiny zakaznik, pokud by firma
investovala prostfedky i na jiné skupiny, tak by byly marketingové nastroje neefektivni

(Horakova, 2014).

Systematizace na zaklad¢ trendt trhu je jednim ze zakladnich d€leni marketingovych
strategii. RozliSuji se riistové, udrzovaci a Gstupové, které koresponduji s zivotnim cyklem
produktu. Riistové strategie jsou charakteristické pro podniky, které chtéji ziskat vétsi podil
na trhu, rozvijet svou spole¢nost, vyvijet nové produkty a vstupovat na nové trhy. UdrZovaci
strategie jsou praktikovany ve fazi vrcholu, kdy se firma snazi udrZet trzni podil a dodrzet
pozadovanou vykonnost firmy. Poslednim typem jsou ustupové strategie, které jsou typické

pro faze upadku, kdy firmy odchazeji z trhu (Horakova, 2014).

Dalsim déleni strategii je dle Sife pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu,
na parcialni a integrované, kterymi se zaobirali pfedni marketingovi odbornici jako Igor
Ansoff, Michal Eugene Porter nebo Philip Kotler. Parcialni pfistupy se vénuji pouze ¢asti
marketingového rozhodovani, naopak integrované jsou komplexni (Kotler, Armstrong,
2014).
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Parcialni ptistupy podle Igora Ansoffa jsou strategie trzni penetrace, vyvoje trhu, vyvoje
produktu a diverzifikace. Ansoffovy pfistupy jsou také nazyvany Ansoffova matice, protoze
1ze znazornit vztah mezi trhy a produkty na matici, viz tabulka 1. Firma ma v nabidce ze Ctyt
strategii a to podle toho, zda operuje na soucasnych nebo novych trzich a zaroven nabizi
soucasné anebo nové produkty. Strategie penetrace trhu je vhodna pro situace, kdy firma
operuje na soucasném trhu se sou¢asnymi produkty a jejim cilem je zvétSeni trzniho podilu
a obratu. Pokud chce firma se souCasnymi produkty vstoupit na nové trhy, nabizi se strategie
vyvoje trhu, kdy ma firma za cil zvySeni trzniho obratu a prodlouzeni doby Zzivotnosti
produktu. V piipadé, ze se spolecnost rozhodla pro inovaci produktti na sou¢asném trhu, voli
strategii vyvoje produktu a pokud vstupuje s novym produktem i na novy trh, jedna se

o strategii diverzifikace (Kotler, Armstrong, 2014).

Tabulka 1: Ansoffova matice

PRODUKTY
Soucasné Nové
Soucasné Penetrace trhu Vyvoj produktu
>
I
o
= Nové Vyvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Horakova, 2014

Marketingové strategie se vztahuji ke kazdé oblasti marketingového mixu, jimiZ jsou cena,
produkt, distribuce a komunikace. Je tedy nutné se zaméfit na kazdou oblast zv1ast’ a zvolit
nejvhodnéjsi cenovou, produktovou, distribu¢ni, propagaéni (komunikaéni) a konkuren¢ni
strategii (Horakova, 2014).

1.1 Produktové strategie

Zékladnim kamenem fungovani firmy je produkt, ktery je na trhu nabizen. Kotler (2014)
vysvétluje produkt jako cokoliv, co je nabizeno na trhu pro ziskani pozornosti, spoluprace,

uzivani nebo spotieby, které uspokoji potieby a ptani spotiebitelli. Soucasti produktu neni
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jen samotné fyzické zbozi, ale také zplisob poskytovani, sluzby, osoby, mista a organizace.
Naopak sluzby jsou definované jako produkty, které se skladaji z aktivit, vyhod, uspokojeni,

které jsou nabizeny k prodeji, ale nevyplyva z nich vlastnictvi pfedméti (Kotler, Armstrong,
2014).

Keller (2013) popisuje produkt jako skute¢ny uzitek pro zakaznika, ktery ztélesnuje hodnotu
vnimanou zékaznikem. Samotny produkt ovliviiuje zazitek zakaznika se znackou a ti Si
vytvaii ndzor na ni. Hlavnim cilem kazdé spoleCnosti by mélo byt vytvoreni skvélého
produktu. Firma se snazi prodavat nejen samotny produkt, ale celé jméno, znacku, které se
S nim poji. V dnesni dob¢ je vytvaieni celkové image spolecnosti velmi dulezitou soucasti

marketingovych aktivit (Kotler, Armstrong, 2014).

Kotler, Armstrong (2014) rozdé€luji produkt do tii trovni, prvni Grovni je jadro produktu,
které piedstavuje to, co si zakaznik doopravdy kupuje. Druhou trovni je aktualni produkt,
jeho kvalita, technické parametry, design, baleni a dalsi udaje, na zaklad¢ kterych spotiebitel
vybira produkt, ktery zakoupi. Posledni Uroven piedstavuje rozsiteny produkt v podobé
dodatecnych sluzeb souvisejicich jak béhem nakupu produktu, tak pfedevsSim sluzby
souviseji po nakoupeni. Rozsifeny produkt je hlavnim benefitem pro zakaznika, pro firmy

se vSak jedna o dodate¢né naklady, které potiebuje pokryt z prodeje samotného produktu.

V ramci definovani produktové strategie je nepostradatelné identifikovat potieby a ptani
zakaznika neboli poptavku, kterd ovlivituje nabidku produktt v tom, jaké produkty ma firma

vytvaret, prodavat, kterym zakaznikiim a kdy produkty uvést na trh (Horakova, 2014).

Nejcastéji se produktové strategie rozd€luji dle klasifikace produktd na strategie pro

individualni produkty, strategie pro produktoveé fady a strategie pro produktovy mix.

1.1.1 Strategie pro individualni produkty

Individuélni produkt predstavuje jakykoliv jednotlivy produkt, ktery je ur€en pro konkrétni
skupinu zakaznikt a pro jejich uspokojeni potteb. Soucasti strategie individualniho produktu
je potieba vyfesit veskeré atributy produktu jako je jeho kvalita, vlastnosti a design. Dale je
soucasti baleni produktu, jeho oznaceni a s tim souvisejici i tzv. branding neboli postoj celé
spolec¢nosti. Firma by méla v ramci této strategie definovat o jaké benefity, dodatecné sluzby

bude produkt rozsiten (Kotler, Armstrong, 2014).
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Kvalita produktu je jedna ze zdkladnich ¢asti produktové strategie, firma se musi
rozhodnout, jakym smérem chce své produkty orientovat. Zda chce vyrabét nejkvalitnéjsi
produkty na trhu a nabizet je za odpovidajici vysokou cenu anebo chce oslovit zakazniky
predevsim nizkou cenou a tomu pfizptisobi 1 nizsi kvalitu produkt. Obecné lze povazovat
kvalitu produktu jako jeho schopnost vykonavat svou ¢innost, dle pozadavku, celkovou
trvanlivost, spolehlivost, piesnost, snadnost provozu a opravy vyrobku (Kotler, Armstrong,
2014).

Pted uvedenim vyrobku na trh je nutné vypracovat strategicky postup, vyfesit vSechny vyse
uvedené oblasti, aby bylo dosazeno stanovenych cilt. Strategie pro individualni produkty
lze rozdélit dle Zivotniho cyklu produktu, na fazi zavadéni, rastu, zralosti a poklesu
(Horéakova, 2014).

1.1.2 Strategie pro produktové rady

Produktové fady zahrnuji jednotlivé vyrobky, které jsou ve vzajemnych vztazich, maji stejny
ucel, funkce a cilovou skupinu a jsou nabizeny pies stejné distribu¢ni kandly a v ramci
urcitého cenového pasma (Kotler, Armstrong, 2014). V ptipadé produktovych fad je nutné
sladit strategii pro vSechny jednotlivé produkty v ni zahrnuté. Firma voli rozhodnuti, které

ovliviuji Sitku aktualniho rozsahu nabizenych produktii v rdmci produktoveé fady.

Prvni strategie je smérem doll v podobé pfidani nového vyrobku, ktery je levnéjsi nez
stavajici produkty. Motivem pro tyto strategie mutize byt reakce na situaci konkurenta, snaha
o0 obsazeni pozice na rychleji rostoucim nebo novém trhu. Opakem této strategie je rozsireni
smérem nahoru neboli uvedeni na trh vyrobku drazsiho, nez doposud nabizeného. Tyto
vyrobky firma uvadi na trh, aby zvysila prestiz svych stavajicich produktd anebo zaujala
pozici nabizejiciho produkty plného rozsahu. Dale lze zvolit strategii obousmérného
prodlouzeni, kdy je na trh uveden, jak levnéjsi, tak draz$i vyrobek nez stavajici. Tato
strategie je volena, pokud firmy nabizeji soucasné produkty uprostied rozsahu a chtéji ho
rozsifit. Posledni moznou strategii pro produktové tady je jeji doplnéni o produkty, které
zapliuji mezery mezi t€émi soucasnymi V ramci stejného rozsahu. Motivem pro toto doplnéni
mize byt vidina vétsino zisku, zaplnéni mezer diive nez konkurence a uspokojeni poptavky

zakaznika celkového rozsahu (Horakova, 2014; Kotler, Armstrong, 2014).
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1.1.3 Strategie pro produktovy mix

Produktovy mix pfedstavuje kombinace piislusnych produktovych fad a individudlnich
produkti, které prodéavajici nabizi zadkaznikiim. Pro vytvafeni marketingovych strategii je
dualezité definovat u produktového mixu jeho Sitku (pocet produktovych tad), délku (pocet
polozek v mixu), hloubku (pocet variant v ramci produktové fady) a konzistenci (mira
vzajemnych vztahti produktil). Strategicka rozhodnuti o produktovém mixu spocivaji
v pfiddinim nebo odebranim produktové fady anebo v oznaCovani jednotlivych
produktovych fad stejnou znackou pro vSechny ¢i vytvofenim riznych znacek pro kazdou

fadu (Kotler, Armstrong, 2014).

1.1.4 Zivotni cyklus vyrobku

Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus, ktery se lisi pfedevsim podle odvétvi, ve kterém je
vyrobek vyuzivan. Obecné ma vyrobek Etyfi faze, uvedeni, rust, zralost a upadek, jak dlouhé
jednotlivé faze jsou, je ovlivnéno jak kvalitou samotnych produktt, tak sezonnosti
a trendy. Pted tim, nez dojde k samotnému zavadéni produktu, nepostradatelnou ¢asti je

vyvoj a vybér vyrobku (Kotler, Armstrong, 2014).

Pied uvedenim nového vyrobku na trh je dlouha cesta, kterou musi spole¢nost absolvovat.
Na zacatku celého procesu je generovani napadii, které je potfeba dikladné propracovat
a vyhodnotit, aby mohla firma ucinit spravné rozhodnuti o volbé produktu. Pro potencialni
produkty firma vypracovava marketingové strategie, které obsahuji popsani cilového trhu,
planované hodnoty navrhu a finan¢ni plan na prvni rok zahrnujici trzby, trzni podil a zisk.
Tyto ukazatele jsou podrobnéji vyhodnoceny v rdmci obchodni analyzy. Poté co firma
vybere produkty, kterym se bude vénovat, soustiedi se jiz pouze na vyvoj téchto produktt
a jejich komercializaci, jez je nutné naplanovat s ohledem na spravné zvoleny Cas a misto
(Kotler, Armstrong, 2014). Vsechny hlavni faze vyvoje nového produktu jsou k vidéni na

obrazku 1.
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Generovani Vyhodnoceni Vyvoj navrhu a

napadi napadii testovani
;. . , Marketingova
Vyvoj produktu Obchodni analyza strategic navrhu

Testovani

marketingu Komercializace

Obrazek 1: Faze vyvoje nového produktu
Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Kotler, Armstrong, 2014

Po vyvoji ptichazi prvni faze zivotniho cyklu produktu, jeho zavadéni, uvedeni na trh.
Hlavnim cilem v tomto obdobi je vytvotfeni povédomi o novém produktu a podniceni jeho
vyzkouSeni. S touto fazi se poji nizké trzby a vysoké naklady na ziskani zdkaznika, investice
do marketingovych aktivit je vysoka. Vyrobkova strategie je soustfedéna na zékladni

vyrobek (Kotler, Keller, 2013).

Druhou fazi je obdobi rlstu neboli zvySovani trzniho podilu a s tim souvisejici 1 rust trzeb
a pokles nakladl na zédkaznika, zisk by mél byt kladny. Hlavnim cilem firmy je dosdhnout
co nejvétsiho trzniho podilu, dale je snaha pomoci marketingu oslovit co nejvice zakaznik,

dochazi k rozsifeni vyrobku, jeho sluzeb (Kotler, Armstrong, 2014).

Tteti tazi je dospélost, kdy trzby dosahuji svého vrcholu, cilem vSech firem je u kazdého
produktu co nejvice toto obdobi prodlouzit. Cilem spolecnosti je udrzeni trzniho podilu
a zaroven 1 maximalizace zisku. Firma se rozhoduje, zda zvoli strategii upraveni vyrobku,
trhu anebo celého marketingového mixu. Vyrobkova strategie upraveni samotného produktu
predstavuje napi. nového baleni, technologie, vlastnosti, design. V ramci vyrobkové
strategie dochazi k diverzifikaci znacek a modelt nebo ke vstupu s produktem na novy trh.
V piipad¢, ze firma zvoli upraveni marketingového mixu, zmény se tykaji vice oblasti,

V nabidce je vytvoreni nové marketingové kampané, ptidani doplitkkovych sluzeb, zména
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cenové strategie, zvoleni novych komunikacnich kandlti a distributorti (Kotler, Keller,
2013).

Posledni fazi zivotni cyklu vyrobku je jeho upadek, kdy se snizuje trzni podil, predevsim
z dtvodu ztraty atraktivity produktu pro zakazniky. Firmy jiz neinvestuji do marketingu

a nechavaji tento produkt pfirozené vymizet z trhu, zamétuji se na jiné produkty Kotler,

Armstrong, 2014).

Vsechny faze Ize graficky zachytit v zavislosti Casu a trzeb, viz obrazek 2.

VYVOJ TRZEB V ZAVISLOSTI NA CYKLU
4 PRODUKTU

UPADEK

DOSPELOST

TRZBY

ZAVADENI

RUST

v

Obrazek 2: Vyvoj trzeb v zavislosti na cyklu produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.1.4.1 Strategie pro rizné faze cyklu Zivotnosti

S Zivotnim cyklem produktu se vyviji i firemni strategie, které jsou odlisné pro rizné faze.
V ramci této podkapitoly jsou popsany strategie tykajici se trhii ve f4zi zavadéni a rostoucich

vzhledem k zaméfeni prace.

Firma vybira pro své zavadéné produkty strategie, v zavislosti na tom, zda firma vstupuje na
jiz existujici trh anebo zda zavadi novy trh s novym produktem. Pokud firma vstupuje na
trh, jako prvni muze ziskat vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, ale zaroven je tento krok velmi
riskantni, protoze firma musi prorazit na trhu s novinkou, coz je Spojeno s vysokymi

naklady. Firma se rozhoduje mezi tfemi strategiemi v zavislosti na tom, jak velky trzni podil
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si chce udrzet a jak dlouho na trhu s produktem setrvat, jedna se o strategie — penetrace
celkového trhu, penetrace trznich mezer a skimming pricing a nasledny rychly odchod z trhu

(Horékova, 2014).

Pokud firma vstupuje se svym produktem jiz pozdé€ji neboli v pozici nasledovatele, mize
vyuzit pro svij vstup jiz zkuSenosti ziskanych pionyrem, ktery se dopustil chyb napft. ve

volbé¢ cenové, distribu¢ni nebo komunikac¢ni strategie.

Trhy s produkty, které jsou jiz ve fazi rostouci, se potykaji s velkym piilivem konkurentt,
protoze chtéji ziskat trzni pozici na zavedeném, Gspé€Sném trhu. Pokud firma vstupuje se
svymi produkty na takovyto trh, je nutné rychle ziskat dostate¢ny trzni podil, aby byla pozice

na trhu potvrzena (Horakova, 2014).

1.1.5 Strategie budovani znacky

Soucésti produktové strategie je nutné definovat i strategii firmy jako znacky, jakou pozici
chce na trhu zaujmout a jak chce byt vnimana zdkazniky. Firma nebo znacka a jeji logo
ptedstavuje pro zakazniky to, jak na né spole¢nost puisobi, jak ji vnimaji a jaké maji pocity.

Image znac¢ky ovliviiuje i nazory na samotné produkty firmy (Kotler, Keller, 2013).

Pfi vytvareni strategie ohledn¢ znacky se firma zamétuje na vyjasnéni povédomi o znacce,
zlepSuje porozumeni spotiebitell a sdéluje podobnosti a rozdily mezi jednotlivymi produkty
a sluzbami, které nabizi. Dale se firma muze snazit zlep$it image znacky tim, ze dosahne

zkvalitnéni produktu a opakovaného nakupu (Keller, 2013).

Dle Kellera (2013) je pti sestavovani strategie znacky stézejni dodrzet ti kroky, definovani
potencidlu znacky, ptilezitosti a moZnosti rozSifeni portfolia stdvajici znacky a nasledné
vytvofeni novych produktd a sluzeb pod novou znackou. V ramci identifikace potencidlu
zna¢ky by méla byt stanovena vize znacky neboli dlouhodobé plany, které jsou dosazitelné
a jsou motivujici k rustu a zlepSovani v budoucnu. Dulezité je najit rovnovahu mezi tim, co
JiZ znacka predstavuje a kym mize byt. Dale je duleZité identifikovat hranice znacky, na
jaké trhy by mohla vstoupit a jaké jsou nedosazitelné. Posledni oblasti v rdmci definovani
potencialu znacky je jeji positioning neboli jeji vymezeni oproti ostatnim znackam a jak je

znacka vniména zékazniky ve srovnéni s konkuren¢nimi.

Druhym krokem pii budovani silné znacky je identifikace ptilezitosti a moznosti rozsifeni,

které se nabizi v ramci dané znacky. Na zdkladé definovani potencidlu by mélo byt jasné,
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jakym smérem se chce firma udavat, tudiz nyni by nemélo byt pro firmu obtizné stanovit
produkty, které spliuji vize znacky. Pokud firma vyrabi produkty, které nejsou v souladu
s jiz danou znackou, je zapotiebi vytvofit novou znacku s novou misi, pod jejimz ndzvem se
budou nabizet nové produkty s jinou vizi. Firmy ¢asto voli strategii, ktera je mezi roz$itenim
stavajici znacky a zalozenim nové, nebot’ vytvari tzv. sub-brands neboli podznacky, které se

zamé&fuji na urcitou ¢ast produktli a v ndzvu nesou, jak jméno plvodni, tak nové znacky

(Keller, 2013).

Dulezitym bodem pfi vytvafeni silné znacky, kterému je potieba zaméfit vétsi pozornost, je
definovani portfolia. Pfedev§im rozhodnuti spole¢nosti, zda chce mit jednu Sirokou, globalni
znacku neustale rozsitujici své portfolio anebo vice znacek, které se jednotlivé zaméetuji na
urcity segment trhu. Hlavnim principem pii vytvafeni vice znacek je, aby firma pokryvala
svymi produkty co nejvétsi ¢ast trhu a uspokojovala potieby co nejvice zdkazniki a zaroven,
aby se cilovi zdkaznici jednotlivych znacek nepiekryvali a firma nenabizela konkurujici

produkty. Znacky by mély mit sviij vlastni cilovy trh a positioning (Keller, 2013).

1.2 Cenové strategie

Cena predstavuje soucet vSech hodnot, kterych se zdkaznici vzdavaji, aby mohli Cerpat
vyhody uzivani nebo vlastnéni produktu. Cenu produktu lze povazovat za nejdulezitéjsi cast
marketingového mixu, protoZe jako jediny prvek generuje pfijmy, ostatni pouze vytvaieji
naklady. Zména cenové strategie je nejsndze proveditelnd oproti zménam ve vyrobkove,
distribu¢ni nebo komunikaéni strategii. Cenové strategie firmy se obecné nazyvaji pricing

neboli ocenovani produkti (Kotler, Armstrong, 2014; Kotler, Keller, 2013).

V 21. stoleti 1ze pozorovat dynamicky vyvoj cenového prostiedi, diky technologiim si
mohou spotiebitelé thned porovnat cenové nabidky vSech firem, které produkt nabizeji.
Trendem v oblasti pricingu je nabizeni k zakoupenému vyrobku dalSich produktt zdarma
nebo svyraznou slevou. Dalsim trendem pii tvorbé ceny je zohlednéni psychologie
spotiebitell neboli, jak zdkaznici vnimaji cenu za dany produkt, ve srovnani, jakou hodnotu
jim pfindsi. Spotiebitelé jsou v dneSni dob& ochotni zaplatit za téméf stejné véci odlisné
ceny, protoze u kazdého produktu mé zdkaznik jinou vnimanou hodnotu, napt. v podobé
Image. Zakaznici porovnavaji ceny produktt a ocCekavaji, ze drazsi produkt je zaroven

kvalitné;si (Kotler, Keller, 2013).
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Pokud firma nestanovuje cenu na zakladé vnimanych hodnot zdkaznikem, pouziva pro
uréeni ceny své ndklady na vyrobu produktu anebo zohlediuje vysi konkurencnich cen

(Kotler, Armonstrong, 2014).

Horakova (2014) rozliSuje cenové strategie na strategie psychologické ceny, ocenéni
produktové fady, konkurencni ceny a diferen¢ni ceny. Strategie ocenéni produktové fady je
vhodna pro spolecnosti, které nabizeji na stejném trhu vice nez jeden produkt, cilem je
maximalizovat zisk pro celou fadu. Tato cenova strategie zavisi na portfoliu produktu, a jak

odlisné vlastnosti maji produkty.

Kotler, Armstrongem (2014) charakterizuji cenové strategie dle faze, ve které se produkt
nachazi v ramci svého zivotniho cyklu. Stanoveni vySe ceny zavisi na cilech firmy, zda chce
dosahovat maximalniho zisku nebo maximalniho trzniho podilu. Pfed uvedenim vyrobku na
trh se firma musi rozhodnout, zda zvoli strategii sbirani smetany v podob¢ vysoké ceny nebo
strategii proniknuti na trh s nizkou cenou. Strategie sbirani smetany je vhodna v ptipadé, ze
vysoka cena koresponduje s kvalitou produktu a image celé znacky, na trhu se nachazi
spotiebitelé, ktefi jsou ochotni zaplatit vyss$i cenu za produkt, ndklady na mensi objem
vyroby nejsou pfilis vysoké (aby se vyplatila vyssi marze) a bariéry pro vstup na trh by mély
byt veliké. Strategie pronikani na trh neboli cenova penetrace je vhodna v ptipadé, kdy firma
ma za cil co nejrychleji dosdhnout co nejvétsSiho trzniho podilu. Diky velkému objemu
vyroby se snizuji naklady na produkci produktu a firma si mize dovolit snizit cenu.
Piedpokladem pro zvoleni této strategie je trh, kde jsou zékaznici citlivi na zménu ceny,
a firm¢ se podaii snizovat niklady na produkci s objemem vyroby, aby mohla nabizet

produkty nejlevnéji na trhu 1 v budoucnosti a udrZzet si tak velky trzni podil.

DalSim rozdélenim cenovych strategii je dle produktového mixu, bud’ pro jednotlivy
vyrobek anebo vyrobkovou fadu. V pfipad€, Ze maji firmy ve svém portfoliu produkty
riznych produktovych fad, je nutné odlisit tyto modely i riznymi cenami. Produkty, které
jsou vnimany, jako méné kvalitni jsou prodavany za nizsi cenu. Pokud firma vyrabi vice
produkti, které se dopliuji, a v piipadé, ze zdkaznik nenakoupi oba, tak jsou nefunkéni, 1ze
zvolit cenovou strategii, kdy jeden vyrobek je prodavan za velmi nizkou cenu a naopak druhy
za vyS$si. Protoze jsou zakaznici nuceni koupit oba vyrobky, firmé plynou z prodeje
dostate¢né ptijmy. Dalsi strategii pro konkrétni vyrobek je volitelné poskladani produktu dle
preferenci spotiebitele, firma musi rozhodnout, které¢ ¢asti budou nabizeny v ramci zakladni

ceny a které budou mozné dokoupit nad ramec zakladniho balicku. Opakem této strategie je
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varianta, kdy firma nabizi vice produktl za zvyhodnénou cenu v piipadé ndkupu celého

balicku vyrobku (Kotler, Armstrong, 2014).

Kotler, Keller (2013) stanovuji $est krokt k nalezeni spravné ceny produktu, t€émito kroky

jsou:
e Stanoveni cilil pricingu.
e Uceni poptavky.
e Odhad néklad.
e Analyza nakladu, cen nabidek konkurence.
e Zvoleni pricingové metody.
e Rozhodnuti o kone¢né cené.

V ramci prvniho kroku si firma musi stanovit pfedevsim své cile s produktem na cilovém
trhu. Kotler, Keller (2013) rozliSuji pét riznych cilt. Prvni je kratkodoby, pteziti spole¢nosti
Vv situaci, kdy cena pokryva pouze variabilni ndklady a ¢ast fixnich, ale produkce se vyplati
vice nez ukonceni vyroby. Druhym cilem je maximalizace soucasného zisku, kdy firma
ptedpovida poptavku a ndklady souvisejici s alternativnimi cenami. Tretim cilem je
maximalizace trzniho podilu neboli zajistit co nejvyssi objem prodeje a snizit jednotkové
néklady. DalSim druhem cila je sbirani smetany, kdy firma stanovuje vysoké ceny s cilem
maximalizovat pfijmy po uvedeni vyrobku na trh. Poslednim cilem je vedouci postaveni
v oblasti kvality vyrobku tak, aby byla vnimana hodnota zakazniky na vysoké urovni

a zaroven cena produktli dostupna.

Dalsim krokem pro spravné stanoveni ceny je urceni poptavky, jak moc jsou spotiebitelé
citlivi na cenu a jak vypadaji poptavkové kiivky. Cenova elasticita se méni dle typu zboZi,
obvykle u vyrobkt, které zdkaznici nakupuji pouze obcas, jsou méné citlivi na zménu ceny,

nez u produktd, které patii do zbozi denni spotteby (Kotler, Keller, 2013).

Jakmile ma spole¢nost stanovenou poptavku neboli maximalni vysi ceny, pfichazi ke kroku
odhadu nakladu. Cilem kazdé firmy, ktera vykonava svou ¢innost za ucelem zisku, je, aby
stanovend cena minimalné pokryvala vSechny ndklady souvisejici s vyrobkem a navic
1 zahrnovala odménu pro firmu. Pfi analyze nakladl spole€nost rozliSuje fixni naklady, které
jsou neménné S objemem vyroby, a variabilni, které rostou v zavislosti na urovni produkce.

Souctem téchto dvou druhi ndkladl firma ziska celkové néklady na vyrobu a poté vydélenim
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dle poctu vyrobenych jednotek primérné néklady, které jsou dilezitym ukazatelem pro
odhadnuti optimalniho objemu produkce, kdy firma bude dosahovat maximalizace zisku
(Kotler, Keller, 2013).

Poté co firma vyhodnoti poptavku na trhu a své vlastni ndklady na produkeci, je dulezité vzit
ohledy i na ceny, za které nabizi produkty konkurenéni firmy. Pokud je produkt firmy
nabizen s dodate¢nymi funkcemi nebo s dalSimi sluzbami, cena mtize byt stanovena vyssi
nez u konkurenc¢nich vyrobkll. VySe ceny zavisi na stanoveném cili firmy, pokud se
spolecnost snazi o maximalizaci zisku, cenu zvoli vyssi, naopak pokud je hlavnim cilem
maximalizace trzniho podilu, cena bude zvolena maximalné na Grovni konkurence nebo

nizsi (Kotler, Keller, 2013).

Patym krokem pfi stanoveni ceny je zvoleni pricingové metody, kterych je dle Kotlera,
Kellera (2013) v nabidce Sest — piirazka k ndkladim, pozadovana navratnost, vnimana
hodnota, hodnota, ceny obvyklé a aukce. Nejpouzivangj$i metodou pii stanovovani ceny
vyrobku je prirazka k ndkladiim, ktera ovSem nebere v uvahu poptavku spotiebitelt. Jeji
stanoveni je jednoduché, pfi¢tenim standardni pfiraZzky k jednotkovym ndkladim, dle
pozadavkl firmy ve vy$i pozadované ziskovosti trzeb neboli marze. Dal§i pouZzivanou
metodou stanoveni ceny je dle pozadované navratnosti investic. Firma hleda situaci, kdy se
rozdil mezi celkovymi pfijmy a celkovymi néaklady neboli cilovy zisk rovna pozadované
navratnosti. Metoda, kterd jiz zvaZuje poptavku spotiebitell, je stanoveni ceny pomoci
vnimané hodnoty zdkaznikem, ta se skldda z mnoho faktorii. Zakaznik od koupé produktu
pozaduje, aby mu pfinesla co nejvétsi uzitek v porovnani s vynalozenymi naklady
a spokojenosti s vyrobkem. Atributy, které ovliviiuji hodnotu vnimanou zakaznikem, jsou
odli$né dle typu produktu, mezi hlavni patii nadzor zakaznika na kvalitu, vykon, dodatecné
sluzby, dostupnost, zakaznickou podporu a povést celé znacky. Pokud se firma rozhodne pro
tuto metodu, je nezbytné, aby plné€ porozuméla rozhodovacimu procesu zakaznika a zjistila,
jak jednotlivé atributy produktu ocetiuji a vnimaji. Tato metoda je vhodna na segmenty, kde
zékaznici vyhledavaji kvalitni produkty a za pfidanou hodnotu, kterou jim ndkup produktu
pfinasi, jsou ochotni pfiplatit. DalSi metoda stanoveni ceny, kterd je postavena na hodnoté,
je nabizeni vysoce kvalitnich produkti dlouhodobé za nizké ceny a nevyuzivani dalSich
slevovych akci. Klicovym faktorem pii této metod¢ je, aby se firmé podafilo vyrabét stejné
kvalitni produkty, ale za snizenych nékladt. Piedposledni metoda je zaloZené na stanoveni
cen svych produktt dle cen obvyklych neboli dle konkurence. Tato strategie je vyuzivana
Vv odvétvich, kde firmy vyrabi homogenni produkty. Posledni metodou stanoveni ceny je
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aukce, kdy je produkt prodavan za maximalni ptipustnou cenu pro zédkaznika, tato metoda
se stava popularng¢jsi diky moznosti vyuziti elektronickych trzist’.
Poslednim krokem pii stanoveni ceny je jeji koneéné rozhodnuti na zakladé vSech vyse

uvedenych krokii a zohlednéni dalSich vlivi na cenu jako jsou marketingové aktivity,

pricingova politika spole¢nosti a dopad cen na distributory (Kotler, Keller, 2013).

1.3 Distribucni strategie

V ramci distribucni strategie firma musi nadefinovat své distribucni, Casto také nazyvané
marketingové kanaly, aby mohla prodat své zbozi koncovym uzivatelim. Keller (2013)
charakterizuje marketingové kanaly jako vzajemné zavislé soubory, které jsou zapojené do
procesu zpiistupnéni produktu nebo sluzby k pouziti nebo ke spotiebé. Cile téchto
distribu¢nich kanalt jsou odlisené dle povahy vyrobku, zalezi pfedevsim na jejich velikosti
a vyuziti (Kotler, Keller, 2013).

Firma pfi rozhodovani o distribuéni strategii zvazuje, jaky typ prostiednika zvoli, jaky bude
jejich pocet a jaké jsou podminky spoluprace a zodpovédnosti jednotlivych ¢lent
marketingovych kanali. Typy prostfednikii 1ze rozliSovat na prodejce, agenty, distributory,
dealery, direct maily, telemarketing a internet, kazdy kanal ma své odli$nosti, pfedevsim ve

velikosti naklada.

Horakova rozlisuje (stejné jako Kotler a Keller) tii zakladni urovné distribu¢nich strategii,
které tesi pocet marketingovych kanali — intenzivni, selektivni a exkluzivni. Pied tim, nez
si firma zvoli svou distribu¢ni strategii, je nutné, aby si uvédomila, jaké jsou zdkaznické
preference a v jakém stupni chce pokryt jednotlivé trhy s urcitymi produkty. Jak uvadi
Horakova (2014, str. 33): ,,Strategie se Soustreduji na vybeér nejefektivnejsiho typu cesty
a optimalni pocet distributori. *“ Zvolit spravné distribu¢ni cesty, které budou za adekvatni
naklady splnovat podminky pro firmu, neni jednoduché, v ptipad€ distributorti plati
pravidlo, Ze ¢im vice ¢lankl firma pouziva, tim je vétsi pokryti trhu, ale také i1 vyssi naklady

spojeni s touto distribuci.

Strategie, pomoci které firma obsadi nejvétSi cCast trhu, je intenzivni neboli usilovna
distribuce, cilem firmy je, aby bylo zboZi k dispozici na co nejvice mistech, nejcastéji se tato
strategie tyka spotiebniho zbozi s rychlym obratem. Nevyhodou této metody je, Ze je Casto

doprovazena 1 intenzivni konkurenci, ktera muze zplsobit tlak na pokles cen a sniZeni
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ziskovosti produktu. Méné intenzivni distribuci je selektivni neboli vybérova, ktera jiz
vybird mista pro distribuci na zakladé¢ specifické povahy produktu a cilového trhu. Firma
voli mensi pocCet meziclanki, nez by bylo mozné vyuzit a pozaduje vysokou kvalifikovanost
prodejct v ramci distribucni sité. Poslednim typem distribu¢ni strategie je exkluzivni neboli
vyhradni, kdy je vyuzivano pouze velmi malého poctu mist, kde je pfislusSné zbozi
k dispozici. Firmy casto vyzaduji od svych distributorii exkluzivitu v podobé zakazu
spoluprace s konkuren¢nimi podniky. Tato strategie je volena u luxusniho zbozi, prodavané
za vy$§i ceny v doprovodu s kvalifikovanym prodejem. Hlavni vyhodou je moznost vyrobce
udrzet si kontrolu nad Grovni poskytovanych sluzeb souvisejicich s nabizenim produktu

(Horéakova, 2014).

Co se tyka podminek spoluprace a zodpovédnosti jednotlivych €Elendt marketingovych
kanall, jedna se o vzdjemny vztah, jehoZ cilem je oboustrannéd spokojenost. Od firem se
ocekava, ze stanovi v ramci své cenové politiky cenik a pravidla pro objemové slevy,
definuje podminky prodeje, jako jsou platebni podminky a garance vyrobce. Dale je dilezité,
aby firma jasn€ stanovila izemni prava distributorti, aby nedochdzelo ke kryti stejné oblasti
vice prostfedniky. Poslednim bodem k vyjasnéni spoluprace je urCeni vzajemné sluzby
a zodpovédnosti, predevsim v pfipad¢ distribuce pomoci fransizovych prodejen (Kotler,

Keller, 2013).

1.4 Komunika¢éni strategie

Komunikace firmy je nepostradatelnou soucasti uspésného produktu, obzvlasté v odvétvich,
kde je intenzivni konkurence, a produkty jsou homogenni. Diky spravné komunikaci se
produkt firmy dostane pfimo k cilovému zakaznikovi a jeji provedeni miize zajistit vysokou
navratnost investic do propagace. Marketingova komunikace se déli na hromadnou neosobni
komunikaci jako je reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, public relations a osobni
komunikaci, jez je reprezentovana piimym a interaktivnim marketingem, tstnim Sifenim
a osobnim prodejem (Kotler, Armstrong, 2014). V ramci této kapitoly a podkapitol je
vénovana velka pozornost vSem marketingovym nastrojim, protoze je od spolupracujici

firmy kladen dtraz na sestaveni komunika¢niho mixu pro vstup nového vyrobku na trh.

Marketingova komunikace se velmi rychle vyviji v zavislosti na dostupnych technologiich,

V dnesni dob¢ maji firmy na vybér mnohem vice médii nez dfive, ale zaroven spotiebitelé
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zaCinaji byt imunni na nékteré nastroje. Aby byla komunikace u¢innd, firmy musi volit
kombinace marketingovych nastrojii a musi na sebe navazovat. Novym trendem je vznik
integrované marketingové komunikace, kdy je vSech pét néstroji feSeno dohromady s cilem
pusobit na zakazniky sjednocené, a vytvaiet jednotny pohled na firmu a jeji produkty

(Kotler, Armstrong, 2014).

V ramci ptipravy komunikacni strategie definuje Kotler s Kellerem osm kroki, které je

nutné ucinit, aby mohla byt komunikace efektivni a splnila vytyCené cile, viz obrazek 3.

Identifikace il svih Volba
cilového Si‘ianovepk1 cru k Nav_rk komunika¢nich
publika omunikace omunikace kanali
Rizeni . Rozhodnuti o ,
. , Meéfteni 1y Stanoveni
integrované sledki medialnim »
komunikace vysiedku mixu rozpoctu

Obrazek 3: Priprava marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013

Prvnim krokem je identifikace cilového publika, neboli je nutné, aby firma méla jasné
definované potencialni zdkazniky a soucasné uzivatele jejich vyrobkl. Pro uspéSnou
komunikaci je potfeba znat jejich ndkupni chovani, jejich nazory, vztahy k novym
produktlim na trhu a jejich loajalita vi€i znaCkam. Poté co firma zné své cilové zékazniky,
musi si stanovit cile komunikace. Kotler, Keller (2013) stanovuji jako nej€astéjsi nasledujici
Ctyfi varianty cill: potfeba vytvofit samotnou kategorii v pfipadé novych vyrobkt, posilit
povédomi o znacce, zlepSit postoje ke znaCce a piimét spotiebitele ke koupé znacky.
Prikrylova s Jahodovou (2010) popisuji sedm tradi¢nich cilti, poskytnout informace, vytvorit
a stimulovat poptavku, diferenciovat produkty, klast diraz na uzitek a hodnotu vyrobku,
stabilizace obratu, vybudovat a péstovat znacku a posileni firemni image. VySe zminéni
autofi se shoduji, Ze cile komunikace musi vychazet ze strategickych marketingovych cila,

korespondovat s cilovou skupinou produktu a jeho stadiem zivotniho cyklu.
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Navrh komunikace tvofi tfeti krok, konkrétn¢ zodpovézeni otazek, co chce firma fict
(strategie sd¢leni), jak to fict (kreativni strategie) a kdo by to mél fict (zdroj sdéleni). Podle
toho, jaci jsou cilovi zakaznici, firma stanovuje strategii sdéleni neboli, ¢im komunikace
spotfebitele zaujme, jaké pfinosy od produktu ocekévaji. V ramci kreativni strategie
marketéfi urcuji, pomoci jakych apelti chtéji zakazniky oslovit, zda upozornit na vyhody
vyrobku, vzbudit u spotiebitelti kladné nebo zdporné emoce. Pii navrhovani komunikace je
dilezité i rozhodnout, jak bude sdéleni pfedano, aby upoutalo cilové zakazniky, v praxi se

Casto vyuziva tvafi a hlasu znamych celebrit (Kotler, Keller, 2013).

Ctvrty krokem je volba komunikaénich kanaldi, kdy se firma rozhoduje mezi osobnimi
a neosobnimi kanaly, ale nesmi opomenout monitorovat i kandly, které nemtize kontrolovat
jako je Sifeni pomluv z ust zdkaznikl a konkurentli nebo vysledky spottebitelskych testl
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Poslednimi kroky pfi sestavovani marketingové komunikace
jsou: stanoveni rozpoctu, rozhodnuti o medialnim mixu, méfeni vysledkl a fizeni

integrované marketingové komunikace (Kotler, Keller, 2013).

Firemni komunikace je velmi rozsahl4 a zahrnuje mnoho oblasti, z toho divodu se velké
spole¢nosti potykaji s problémem, Ze riznym oblastem marketingu se vénuji rizna oddéleni,
napf. marketingova se specializujici na reklamu a obchodni ma na starosti pfimy prode;j, pak

neni komunikaéni mix planovan jako celek (Kotler, Armstrong, 2014).

Pfi tvorbé komunikacni strategie je nutné zohlednit faktory jako charakter trhu a produktu,
stadium Zivotniho cyklu, cena marketingovych nastrojti a disponibilni finan¢ni zdroje. Firma
musi zvolit optimalni strategii dle poctu kupujicich, dle typu trhu (kone¢ny spotiebitel nebo
organizace), dle druhu zboZzi a v jaké fazi stddia se nachdzi a v neposledni fadé 1 dle

jednotkové ceny za marketingovy nastroj (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Komunikaéni mix je riznorody V zavislosti na stadium zivotniho cyklu. Ve fazi zavadéni je
hlavnim cilem zakazniky pfedev$im informovat, napf. pomoci publicity v odborném
Casopise nebo telefonaty obchodnim meziclanktim. V druhém stadiu rGstu ma firma za cil
piesvédcit zdkazniky a vyuziva k tomu osobni prodej meziclanklim a srovnavaci reklamu.
Ve fazi zralosti je nutné pfipominat produkty pomoci slev a pfipominkové reklamy, dochazi
k omezeni osobniho prodeje. V posledni fazi poklesu jiz nejsou vénovany prostiedky na
marketingovou komunikaci, piipadné firmy voli podporu prodeje (Pfikrylova, Jahodova,
2010).
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Jak jiz bylo vy$e zminéno, komunikace se déli na pét hlavnich oblasti na: reklamu, podporu

prodeje, public relations, ptimy marketing a osobni prodej, ale v literatufe 1ze nalézt i déleni

do vice oblasti jako jsou udalosti a zazitky a ustni Sifeni. V nasledujici tabulce 2 Ize vidét

nejpouzivanéjsi komunikacni platformy jednotlivych oblasti komunikace, kterym je v praci

vénovana pozornost v ramci dil¢ich podkapitol.

Tabulka 2: Nejpouzivanéjsi komunikacni platformy

Reklama | Podpora | Udalosti | Public PFimy Ustni | Osobni
prodeje | a zazitky | Relations a interaktivni | Sifeni | prodej
marketing
Tiskové Soutéze, Sport Tiskové Katalogy Tvafi Prodejni
avysilané | hry, sazky, Z4bava balicky Mailingy Vv tvar prezentace
reklamy loterie .,
Festivaly Proslovy Telemarketing Chat Prodejni
Vnéjsi Odmény oy setkani
, , Umeéni Seminate Elektronické Blogy
baleni a darky Y
o K o zorky
Exkurze Vyrocni nakupovani
Vnitini Vzorky .
Zpravy . Veletrhy
, . , Teleshopping
baleni Firemni
Veletrhy Charitativni
Kino muzea Fax
Vystavy dary
Brog Pouli¢ni E-mail
rozury Ukazky aktivity | Publikace
Plakat Hlasova posta
akaty Kupony Vztahy
a letaky Slovy s komunitou Firemni blogy
Seznamy Vikup L obovani Webové stranky
Billboardy starych Firemni
Cedule vyrobku publikace
Displeje Vérnostni Firemni
V misté programy Casopis
prodeje Reklamni Sponzoring
DVD predméty

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013
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1.4.1 Reklama

Tento marketingovy nastroj je ve form¢ jakékoliv placené neosobni prezentace a propagace
produkti, kdy je znam objednavatel (Kotler, Armstrong, 2014). Reklama patii mezi
komunikace a jeji zakaznici jsou geograficky roztrouseni. Hlavnim cilem reklamy je
stimulovat potencialni zakazniky ke koupi produktd (neboli dat jim diavod K nakupu)
a ziskani vyssich obrati. Pomoci reklamy je snaha zvysit pravdépodobnost, ze se zdkaznik

rozhodne pro koupi produktu zadavajici firmy (Pfikrylové, Jahodova, 2010).

Pti volbé konkrétnich medialnich nastrojii je nutné zvazit takové nastroje, které pouziva
cilové skupina zdkazniki, vyskytuje se zde pravdépodobnost pozornosti publika a dale je
potfeba vhodné zvolit umisténi v ramci média, aby bylo sdéleni zakomponované mezi
porady, ¢lanky, které jsou mezi spotiebiteli pozitivné vnimany. Pii tvofeni reklamni
kampan¢é je dulezité rozhodnout i jeji nacasovani v ramci roku, zda bude kontinudlni
(rovnomérné se objevujici béhem urcitého obdobi) anebo koncentrovana (cely rozpocet je
vynalozen na jedno obdobi, napi. pted sezonou, svatkem). Pied zahajenim reklamni
kampané je dilezité, aby si firma uvédomila, kdy zédkaznici poptavaji dany produkt a v ktery

moment je aktudlni snaZzit se stimulovat zdkazniky k nakupu (Kotler, Keller, 2013).

V dnesni dobé diky rozvoji technologiim pfibyvaji nova média vhodna pro propagaci jako
je celé nové odvétvi online reklamy na internetu a socidlnich sitich. Mezi tradi¢ni kanaly
reklamy patii tisk (noviny, Casopisy, brozury, letaky, plakaty), televize, radio, billboardy,
kino, film, cedule a product placement.

Mezi online reklamu se fadi webové stranky, internetové bannery, sponzorstvi webovych
stranek, ptfednostni vypis v katalogu (kontextova reklama), videa zobrazujici se na
internetovych strankach, ale i na socialnich sitich. Dale se umistuje reklama do aplikaci,
podcastii a audioknih. Profily na socidlnich sitich jsou dnes dulezitym marketingovym
nastrojem, obzvlasté, pokud je cilova skupina zastoupena mladymi lidmi, mezi
nejpouzivanéjsi patii Facebook, Instagram a YouTube. Vyhody, které pfinasi internetova
reklama, jsou mensi naklady nez v ostatnich médiich, snadno méfitelné, rychla odezva

a moznost multimedialniho sdé€leni (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Vyhodou reklamy je jeji Siroky dosah, moznost opakovani sd€leni, napomaha vytvareni

dlouhodobé image a predevsim, diky reklamé spotfebitelé vnimaji produkty jako spolehlivé
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a jejich rozhodovani je pii volbé produktu ovlivnéno. Nevyhodou reklamnich sdéleni je
jejich jednostrannost, protoZe neni obdrzena zpétna vazba jako u osobniho prodeje, dale
reklama nedokaze byt tak presvédciva. Celkové naklady na reklamu jsou vysoké, ovSem
kdyz je reklama uspés$na a jeji cena se rozpocitd na pocet ziskanych zakaznikli, mohou byt

jednotkové naklady nizké (Kotler, Armstrong, 2014).

1.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovy nastroj, ktery je specificky svym cilem zaujmout
kratkodobou pamét’ a motivovat zdkaznika k okamzitému nakupu produktu, dat mu podnét
(Kotler, Armstrong, 2014). Firmy pouzivaji tento nepravidelny nastroj, kdyz chtéji zvysit
prodeje produktt, vyuzivaji ktomu kratkodoba cenova zvyhodnéni, slevové kupony,
soutéze, ochutnavky, vzorky zdarma, reklamni pfedméty, veletrhy a vystavy nebo odkup
starych vyrobkt, pokud si zakoupi novy model. Hlavni nevyhodou podpory prodeje je jeji
snadné napodobeni konkurenci a rychlé navyknuti spotiebitelii na vyhody, které mohou

vyzadovat dlouhodobé& (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Podporu prodeje Kotler s Kellerem rozdéluji do tfi podskupin, na podporu spotiebitell, kdy
je vyuzivano vzorkl, kupont, nabidky vraceni penéz, slev, prémii, vyzkouseni zdarma,
zaruky a displeju v misté prodeje, dale na podporu prodejnich kanalt, jeZ jsou zastoupeny
slevami a zbozim zdarma, a posledni podskupinou je podpora firem a prodejnich sil
vV podobé veletrhli, kongresi, soutézemi pro prodejni zastupce a reklamnich pfedméth

(Kotler, Keller, 2013).

VALY

nastroje podpory prodeje. Prvni oblasti je spotfebni podpora prodeje, kterd ma za cil zvySeni
objemi prodeji a trzniho podilu, povzbuzeni zajmu o nakup produktu a vytvofeni podnétu
pro vyzkouSeni nového vyrobku. Firmy v ramci spotiebni podpory prodeje vyuzivaji
nastroje jako je podpora na misté prodeje, vystavovani a predvadéni produktu v misté
prodeje, darkové a upominkové predmeéty, icast na vystavach a veletrzich, vzorky, kupony,
prémie, odmény za vé€rnost, i€ast na soutézich, vyzkouseni zboZzi zdarma a nakupni slevy,

kdy je zakaznikovi snizena cena pii opétovném nakupu.

Druhou oblasti podpory prodeje je obchodni podpora prodeje. Jak uvadi Piikrylova,
Jahodova (2010, str. 92) ,,Jejim cilem je presvedcit obchodni meziclanky k prodeji znacek
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vyrobcii, k ochoté vic dani vyrobky prijimat, objednavat a propagovat a Vv neposledni rade
téz zvysit informovanost o vlastnostech produktii. “ Firmy vyuzivaji pro tuto podporu prodeje
slevy podle prodaného zbozi nebo pii opakovaném odbéru, garanci zpétného odkupu zbozi,
odmény za vystaveni vyrobkli, odmény za zvySovani objemu prodeji a nabizeji pomoc

s naklady za reklamu v misté prodeje (Piikrylova, Jahodova, 2010).

Tteti oblasti je podpora prodeje obchodniho persondlu, kterd ma motivovat zaméstnance,
prodejce v meziclancich a externi obchodniky ke zvySeni vykontim. Aby se vSichni prodejci
snazili prodat co nejvice produkti, firma vyhlaSuje soutéZe a nabizi odmény. Protoze je
dilezité, aby byli obchodnici i dostate¢né kvalifikovani, firma organizuje odborna Skoleni
a nabizi prodejni a reklamni pomucky jako jsou reklamni predméty a piirucky (Ptikrylova,
Jahodova, 2010). Veskeré nastroje v porovnani s rozdélenim dle Kotlera a Kellera jsou

znazornény v tabulce 3.
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Tabulka 3: Ndstroje podpory prodeje

Kotler a Keller

Prikrylova, Jahodova

Podpora spotiebiteli

Spotiebni podpora prodeje

Vzorky

Kupony

Nabidky vraceni penéz
Vyhodné balicky
Darky

Soutéze

Vyzkous$eni zdarma
Zaruky

Frekven¢ni programy

Vérnostni programy

Vzorky

Kupony

Prémie

Podpora na misté prodeje
Vystavovani a predvadéni produktu v misté
prodeje

SoutézZe

Vyzkouseni zdarma

Déarkové a upominkové predméty
Ucast na veletrzich, vystavach
Sponzorovani a vytvareni soutézi
Odmény za vérnost

Nékupni slevy

Podpora prodejnich kanala

Obchodni podpora prodeje

Slevy

Zbozi zdarma

Slevy

Zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu
Podileni na nakladech za reklamu
SoutéZe a motivacni programy
Odmeény za vystaveni vyrobkil

Garance zpétného odkupu zboZzi

Firemni podpora a podpora prodejnich

sil

Podpora prodeje obchodniho personalu

Veletrhy a kongresy
Prodejni soutéze

Reklamni predméty

Prodejni soutéze
Odborna skoleni
Prodejni a obchodni pomucky

Ocenéni vykont prodejcti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2013 a Ptikrylova, Jahodova, 2010
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Vyuziti podpory prodeje zalezi i na konkurenénim prostiedi, pokud se jedné o prostiedi, kdy
mezi produkty nejsou velké rozdily, podpora prodeje miize kratkodob¢ zvysit trzby, ale aby
zaujala zakazniky i dlouhodob€, musi piesvéd¢it svymi vlastnostmi oproti konkurenci

(Kotler, Keller, 2013).

Co se tyce volby komunikacni strategie dle stadia vyrobku, ve fazi zavadéni vyrobku na trh
je vyuzivano nastroji jako vzorky, ochutnavky, kupony a veletrhy, aby firma ovlivnila
piistup zakaznika k novému vyrobku a stimulovala jej k prvotnimu nakupu (Pfikrylova,
Jahodova, 2010).

Specifickou oblasti je internetova podpora prodeje tzv. vyhledavace zbozi, diky kterym si
spotiebitel mize rychle udélat predstavu o dostupném zbozi a ziskat porovnani cen

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

1.4.3 Public relations

Public relations neboli v piekladu vztahy s vefejnosti maji za cil budovat dlouhodoby
pozitivni nazor $iroké spole¢nosti na firmu, ale i vlastnich zamé&stnanci. Public relations lze
rozd¢lit na interni, ktery formuluje sdéleni smérem k zaméstnanctim, spolupracovnikiim
a vrcholovému managementu a externi, ktery je zaméfen na komunikaci smérem
k vefejnosti, predevsim k médiim, investorim, spotiebitelim, odborné vefejnosti, spravnim
a finan¢nim organtim, ale i Siroké vetejnosti (Hejlova, 2015). Tento marketingovy néstroj se
zamé&fuje na reagovani na publicitu, vyvareni dobré image spolec¢nosti a feSeni riznych

krizovych situaci, poptipadé fam, které vznikaji (Kotler, Armstrong, 2014).

Nastroji public relations jsou vztahy s médii, napt. ¢lanky v Casopisech, tiskové zpravy,
vyroéni zpravy, proslovy, rozhovory, poté eventy (udalosti) jako jsou vystavy a veletrhy,
digitalni komunikace v ramci, které firmy vytvateji vlastni média a spravuji internetové
stranky a socialni sité. Dale 1ze do public relations zatadit krizovou komunikaci, doporuceni

celebrit nebo expertl, lobovani a také sponzoring jak finan¢ni, tak hmotny (Hejlova, 2015).

Sponzoring je komunikaéni nastroj, ktery je nékterymi autory zatazovan do public relations,
ale nékdy je i bran jako samostatné odvétvi. Cilem sponzoringu je vytvoreni vztahu mezi
poskytovatelem financi a jedincem, akci ¢i organizaci, kteti na oplatku ptinasi uréité vyhody
firmé. Pro firmu sponzorovany subjekt pfindsi predevSim zvySeni povédomi o znacce,

protoze firma umistuje své logo na viditelnd mista. Dal§imi cili sponzoringu je vyvolani
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zdjmu o vyzkouSeni produktu, zvySeni image znacky, zvyseni prodeje, odliSeni od
konkurence nebo podpora obchodnich vztahti. Sponzoring je vzdy stvrzen obchodni
smlouvou, ktera zahrnuje podminky finan¢ni podpory, protoze sponzor vzdy o¢ekava od
poskytnuti financi urcity marketingovy piinos. Tento pfistup je ve firmach velmi Casto

realizovan v kombinaci s event marketingem (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Vzhledem Kk povaze vyrobku, na ktery je tato prace zameéfena, je zde nyni zahrnuta
i problematika tykajici se marketingu ve sportu. Samotnym odvétvim public relations je tedy
sportovni marketing, ktery ma své pavody stejné jako celé public relations ve Spojenych
statech americkych a nyni se stava ¢im dal vice vyuzivanéjsi, coz lze zdlivodnit zvySenim
volného ¢asu v ramci, kterého se lidé vénuji sportovnim aktivitam. Dle Carka Caywooda
(2003, str. 445) ,, sportovni marketing predstavuje jakykoliv program, ktery vyuziva sport
nebo néjaky aspekt sportu K tomu, aby wurcita organizace realizovala jeden nebo vice

podnikovych, obchodnich, marketingovych nebo komunikacnich cilii. **

Sportovni marketing je vyuzivan, aby firma podpofila prodej vyrobku, zlepSila image
spole¢nosti, zvysila povédomi o vyrobku a pfiméla zdkaznika k vyzkouSeni vyrobku.
Ke splnéni téchto cili vyuziva sponzorstvi sportovnich akei, sportovct, sportovist’, dale
zvoleni sportovni osobnosti jako tvar spolec¢nosti, umisténi log a reklamnich napisi na
samotné sportovce nebo sportovisté a darovani vstupenek na sportovni akce. Nastroj, ktery
vyuZivaji vyrobci sportovniho zboZi je zaplaceni sportovclim, trenériim, aby zavodnici

oblékali a vyuzivali jejich produkty (Keller, 2013; Caywood, 2003).
Nyni jsou v ramci kapitoly rozepsany nejpouzivanéjsi nastroje public relations.

1. Vztahy s médii a s novinari. Média Ize rozdé€lit na ziskana, za které firma nemusi
platit, kdy se napt. reportér rozhodl provést reportaz o spolecnosti, nazyva se také publicita,
tento typ médii neni firmou fizen, a tudiZ neni bran jako public relations. Druhym typem
médii jsou vlastni média, které si firma vytvofi jako komunikacni kanal pro sva sdéleni,
a jsou jimi webové stranky, vlastni asopis a vlastni profily a socidlnich sitich. Vyhodou
tohoto typu jsou jejich niz$i naklady, ale nevyhodou mutize byt mensi dosah. Tietim typem
médii jsou placend, ktera si firma musi alesponl ¢astecné zaplatit, aby byla realizovéna,
nejcastéji se jedna o ¢lanky v Casopisech a nyni v internetovych zpravodajstvich (Hejlova,
2015).

Pro Gspésné vyuziti vztahii s médii je nutné dodrzet n¢kolik zésad, predevs§im vybrat spravna
média, ktera jsou vyuZzivana cilovymi zédkazniky firmy a jejichz zaméteni koresponduje se
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sdélenim spolecnosti. Dal§sim doporuc¢enim je, aby na prvni pohled nebylo ziejmé, Ze jde
pouze o komer¢ni Clanek, ale aby zde byla urcitd mira objektivity anebo bylo sdéleni

prezentovano prostiednictvim lidskych ptibéha (Hejlova, 2015).

2. Event management neboli poradani udalosti, jehoz cilem je ptitdhnout pozornost
cilové skupiny a posilit vztah mezi znackou a zdkazniky. Firma potada udalosti, jako jsou
konference, spole¢enské akce, otvirani novych pobocek, akce k uvadéni novych produktii
na trh, ale také udalosti uréené pro interni zaméstnance jako jsou plesy, veéirky
a teambuildingy (Hejlova, 2015). Kotler s Kellerem (2013) oddéluji udalosti a zazitky jako
samostatnou oblast komunikace a zahrnuji pod ni i sponzoring. Uvadéji jako nejcastéjsi akce
tykajici se sportu, zdbavy, uméni poté organizovani festivall, exkurzi, firemnich muzei
a také pouli¢ni aktivity. Firma se mize v ramci event managementu vénovat organizovanim
vlastnich akci, ale také mize zvolit pouze formu sponzorstvi akci, které¢ jsou potadany
nékym jinym.

U event managementu je predevsim dulezité zvolit takové udalosti, jejichz publikum je
stejné jako cilova skupina firma a aby udalost korespondovala s firemni image. ProtozZe je
V dneSni dobé Sirokd nabidka sponzorskych moznosti, je nutné dobie promyslet své

rozhodnuti, aby udalosti prilakala pozadujici pozornost a piinesla ocekavané ucinky (Kotler,

Keller, 2013).

3. Doporuceni celebrit ¢i nazorovych viidci, které se nyni rozmaha predevsim diky
socialnim sitim. U toho nastroje je zdsadni volba osoby, jejiZ obdivovatelé musi byt zaroven
cilovou skupinu a celebrita musi byt dostateéné reprezentativni pro produkt. Firma navazuje
se zvolenou osobou bud kratkodobou spolupraci vramci, které dochdzi napf.
k jednorazovému doporuceni produktu anebo dlouhodobou spolupraci, kdy se slavna osoba
stadva ambasadorem znacky. Na tom, jaky typ spoluprace zvoli, zavisi pfedevsim, z jakych
duvoda voli tento nastroj, pokud se chce firma ztotoznit s image celebrity, je vhodna
dlouhodoba spoluprace, pokud chce firma ptilakat pozornost osobnosti, zvoli kratkodobou.
Volba znamé osobnosti se vyuziva piedev§im v reklamé, kdy chce firma ptilakat, zaujmout

pomoci znamého hlasu ¢i tvare (Hejlova, 2015).

4. Digitalni PR a socialni sité se velmi rychle rozviji a neustdle ziskavaji na
popularité. Vyhodou volby public relations pfes online média je jejich snadna meéfitelnost,

firmy sleduji pfedevSim dosah jejich ptispevki.
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5. Krizova komunikace, kterd ma za cil co nejlépe vytesit krize, které vzniknou
a dostanou se do médii. Jakmile dojde k néjaké situaci, firma se mize bud’ omluvit a ptiznat
chybu nebo vyjadfit soustrast, zvolit informacni strategii, kdy se snazi co nejrychleji
a podrobn¢ informovat zainteresované strany, zvolit obrannou strategii, kdy firma popira
svou vinu a vysvétluje, pro¢ neni zodpovédna za vzniklou situaci. V nékterych piipadech
firmy voli i strategii pretrpéni situace, kdy doufaji, Ze se na celou zalezitost brzy zapomene.
Pokud firma dobie zvladne krizovou komunikaci, miize i tézit ze zvysené publicity (Hejlova,

2015).

6. Spole¢enska odpovédnost firem tzv. CSR (Corporate Social Responsibility), jejiz
cilem je vytvaret image spolecnosti, kterd mysli na Sirokou vefejnost a neni provozovana
pouze z diavodu vytvafeni zisku. CSR lze rozdélit dle zaméfeni na tii oblasti, na
ekonomickou, socialni a environmentalni odpovédnost a poté dle plisobeni firmy na okoli
do tfi urovni. V ramci prvni zakladni Grovné se piedpoklada, ze firma podnika v souladu
S mistnimi zdkony, napf. plati dan¢ a obchoduje férove, druhd organizacni uroven zahrnuje
snahu firem minimalizovat negativni externality a tfeti, spoleCenska tiroveil predpoklada, ze
firma fesi odpovédnost vici spolecnosti a snazi se pomoci vyiesit spoleCenské problémy.
Nejcastéjsi forma spolecenské odpovédnosti je nyni ekologicka, kdy se firmy vénuji
udrzitelnému rozvoji, snizeni uhlikové stopy a vyuzivani obnovitelnych zdroja (Hejlova,

2015).

1.4.4 Primy marketing

Pfimy marketing je marketingovy nastroj specificky tim, Ze komunikuje pfimo s peclivé
vybranym cilovym zakaznikem za pomoci telefonu, emailu, faxu, katalogu, internetu, posty
scilem vytvofit dlouhodoby vztah anebo stimulovat k okamzitému nakupu (Kotler,

Armstrong, 2014).

Vyhodami pfimého marketingu je jeho snadna meéfitelnost odezvy a presné zacileni, dale
dochdzi k osobnéjsSimu a rychlejSimu osloveni zakaznikd. Pro spotiebitele pfinasi pfimy
marketing vyhody v jednoduchém a rychlém nakupu pfimo z domova, navic se mu nabizi
Sirok4 nabidka zbozi (Piikrylova, Jahodova, 2010). Cilem pfimého marketingu je oslovit
potencialni zakazniky, ktefi maji o komunikaci zajem pifes média, ktera vyuzivaji a aby
pfedmét sdéleni spliioval to, o ¢em se chtéji bavit, a cely proces mlze probihat, aniz by

o tom védéla konkurence (Kotler, Keller, 2013).
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Kotler s Kellerem (2013) zahrnuji do pfimého marketingu nastroje direct mail, katalogovy
marketing a telemarketing a do interaktivniho marketingu tadi nastroje, jako jsou webové

stranky, kontextova reklama, bannerova reklama, e-mail a mobilni marketing.

Direct mail jiZz nepatii mezi nejcastéji vyuzivané nastroje, protoze se jedna o velmi nakladny
nastroj, kdy jsou zasilany dopisy, letaky a brozury ptimo do postovnich schranek vybranych
spotiebitelt. Cilem této komunikace je ziskat objednavky na zaklad¢ tiSténych materiala
a jeji uspésnost se méii, dle miry odezvy. Katalogovy marketing je vyuzivany predevsim pii
prodeji mezi velkoobchody, napt. pro zaslani vzorka pro nadchazejici sezonu na zakladg,
kterych si odbératel objednava zbozi. Mnoho firem dnes rozesild katalogy pouze online pro
snizeni nakladl na pfimy marketing. Pokud jsou cilovymi zakazniky spotiebitelé, katalogy
se v tisténé podobé rozesilaji spiSe vyjimecné, napt. 1 cestovni kanceldie se jiz snazi své

zakazniky naucit, aby pouzivali online katalogy (Kotler, Keller, 2013).

Posledni oblasti pfimého marketingu je telemarketing, pro jehoz realizaci jsou typicka call
centra k dispozici dlouhou pracovni dobu. Ten je kladné pfijiman ze strany zakaznikt, pokud
volaji z diivodu pomoci pii objednavce, ovSem zarovei je vniman velmi negativné u hovorii
ze strany spole¢nosti, jejich cilem je pfilakani novych zakaznikid. Organizace podnikajici na
trhu s dalsimi spole¢nostmi vyuzivaji telemarketing, pfedevsim v mezinarodnim obchodg,

kde tento nastroj pomohl snizit naklady (Kotler, Keller, 2013).

Do ptimého marketingu 1ze také zafadit teleshopping, kdy jsou vyrobky predvadény béhem
kratkych televiznich spotti a zékaznici maji moznost si produkt ihned po telefonu nebo na
internetu objednat. Odezva potencidlnich zakaznikd na tento néstroj je snadno méfitelna,
ovSem u spotiebitelti panuje obava z kvality produktti nabizenych formou teleshoppingu

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Druhou oblasti je tedy interaktivni marketing, ktery je realizovén digitalni formou. Vyhodou
je moZznost presného zacileni, monitorovani G€¢inkii, nevyhodou snadné pfeskoceni sdéleni,
protoZe jsou jimi spotiebitelé zahlceni. Prvnim néstrojem jsou webové stranky, které jsou
dnes jiZ nutnosti pro kaZzdou spole¢nost, problémem ovSem je jejich kvalita. Stranky by mély
byt odrazem image firmy, informace o vyrobcich, o jeji historii, vizi a celkové by mély byt

dostate¢né atraktivni a srozumitelné.

Druhym nastrojem interaktivniho marketingu je kontextova reklama, ktera napomaha
firmam, aby se jejich produkty zékaznikiim zobrazovaly mezi prvnimi. Tento nastroj je dnes

velmi vyuzivany a vzhledem k rostouci poptavce po kli¢ovych slovech roste cena
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kontextové reklamy. Ttetim néstrojem je bannerova reklama, jez se nachazi na riznych
internetovych strankach, obvykle po obvodu, ale nyni i jiz formou vyskakovacich oken

uprostied webu, formou textli, obrazki, videi a za jejich umisténi spole¢nosti plati.

DalSim nastrojem je dnes nejpouzivanéj$i e-mailing neboli rozesilani sdéleni pomoci
elektronické posty, jejiz vyhody jsou vysoké zacileni a nizkad cena. OvSem nevyhodou je
vysoky pocet firem, ktery tento nastroj pouzivaji, 1lidé se naucili tyto e-maily filtrovat,

protoze je zacali vnimat jako obtéZzujici (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Poslednim nastrojem je mobilni marketing, ktery dnes nartistd na popularité s rozvojem
technologii a stale vétsimu vyuziti mobilnich telefonti pti kazdodennich ¢innostech. Mobilni
marketing vyuziva rozesilani reklamnich SMS zprav a reklam v mobilnich aplikacich. Pfi
volb¢ tohoto nastroje je nutné zohlednit, zda cilova skupina opravdu vyuziva chytré mobilni

telefony a konkrétni aplikace (Kotler, Keller, 2013).

1.4.5 Ustni Sifeni

Ustni §ifeni je jednim z nejstarSich néstroji komunikace, ktery je obtizné firmou
ovlivnitelny. OvSem s piichodem socialnich siti, kde je mozné si zaplatit influencery k tomu,
aby psali o produktech firmy, mtze firma i Ustni Sifeni do jist¢ miry ovlivnit. Nejlepsi
variantou pro firmu je, kdyz zakaznici sami zaCnou sdilet své pozitivni zkuSenosti se
zakoupenym produktem, naopak nejhorsi, pokud zakaznici sdili mezi svymi znamymi

negativni zkusenosti (Kotler, Keller, 2013).

Socialni média jsou hlavnim nastrojem, pomoci kterého uzivatelé sdili se spole¢nosti
textové, obrazové a audiovizudlni informace a predevS§im nazory. Spotiebitelé a firmy maji
na vybér bud’ online komunity a diskuzni fora, blogy anebo sociélni sité jako je Facebook,
Twitter, Instragram a YouTube. Od vsech spole¢nosti se dnes ocekava, ze maji svij profil
na Facebooku, kde sdili dulezité informace a novinky, aby se je mohli zakaznici snadno
dozvédét ptimo z jejich oblibeného portalu. Komunita mladych lidi se jiz dnes pfesouva na
Instragram, kde jsou stézejni fotografie a videa. Velkou vyhodou socialnich siti je jejich
snadné zacileni pfimo na cilovou skupinu uZivatelli, ov§em nevyhodou je piehlceni uzivatelt
riznymi sdélenimi. Diskuzni fora a online komunity maji stale své misto v komunikaci,
protoZe spotiebitelé je radi vyuzivani k zjiSténi co nejvice informaci a zkuSenosti

o0 produktech na zaklade, kterych se o nakupu rozhoduji (Kotler, Keller, 2013).
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Do tstniho $ifeni také patii oblast viralniho marketingu, ktery je specificky tim, Ze se sdéleni
Sifi sama a zdarma uzivateli, jez obrazek ¢i video natolik zaujalo, Ze ho chtéji sdilet.
U piipravy tohoto druhu sd€leni je dulezité¢ zvazit obsah sdéleni, ktery musi Sokovat, ale
nemusi vypovidat o produktech firmy, ty si musi dat pozor na to, aby video splnilo svij ucel,

kterym byva zvySeni povédomi o znacce (Kotler, Keller, 2013).

1.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinym marketingovym nastrojem, ktery se fadi do osobni komunikace
ajeho cilem je samotny prodej produktu, ale i vytvareni dlouhodobého vztahu se zakaznikem
a posilovani image firmy prosttednictvim prodejce, agenta, obchodniho zastupce, referenta,
specialisty ¢i obchodniho manazera (Kotler, Armstrong, 2014). Osobni prodej je
doporu¢ovanou metodou ve stadiu zavadéni vyrobku na trh a pocatecni ristové fazi

(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Dilezitou vyhodou osobniho prodeje je ziskani zpétné vazby ihned, moznost flexibility
béhem konverzace. Osobni prodej je oblast, ktera je v ramci firmy pod spravou obchodniho
nikoliv marketingového oddé€leni. Nevyhodou toho typu komunikace je jeji ndkladnost na
0sobni jednani se zdkaznikem, k némuZ je potieba najit a proskolit pracovniky a jeji
nemoznost kontroly, jak je sd€leni pfedavano (Kotler, Armstrong, 2014; Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

Tento nastroj je postaven na pfimé komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem, z ¢ehoz
plyne, Ze obchodni zastupce musi byt schopny se k potencidlnimu zakaznikovi chovat
privétivé a motivovat ho k ndkupu. Protoze maji nckteti spotiebitelé zkuSenosti
s obelhavanim a nucenim ke koupi 0d agentt, nyni nevyhledavaji osobni kontakt a prodejce

povazuji za podvodniky (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

Osobni prodej 1ze rozdélit na tii typy, na prodej v terénu, pultovy prodej a telemarketing.
V piipadé prodeje v terénu se jedna o situace, kdy prodejce navstévuje zdkazniky, kone¢né
spotiebitele, tak pfedevSim je tato metoda vyuZivana u komunikace s firmami. Pultovy
prodej 1ze nalézt v maloobchodé¢, kdy zakaznik navstévuje prodejnu a prodejce je zde pro to,
aby spotiebiteli doporucil a pomohl s vybérem. U toho typu komunikace je velmi dilezité,
aby byli prodejci dostatecné proskoleni, kvalifikovani a empaticti, nebot’ prodejce, ktery

neumi poradit a je neochotny, dokdze odradit zdkaznika natolik, Ze uz se nikdy do prodejny
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nevrati (Pfikrylova, Jahodova, 2010). Poslednim typem prodeje je telemarketing neboli

prodej po telefonu, ktery byl popsan jiz v kapitole pfimého marketingu (1.4.4).

1.5 Konkurenc¢ni strategie

Prvni déleni strategii je dle piistupu k segmentim trhu, na ofenzivni a defenzivni. Pokud je
produkt ve fazi zavadéni a rastu, firma praktikuje ofenzivni strategii, aby docilila vEtsi trzni
poptavky, vétsiho podilu na trhu anebo aby vzrostl nakup na jednoho zakaznika ¢i vytvofila
novy zakaznicky segment. Naopak defenzivni strategie jsou voleny ve fazi zralosti, kdy jiz

firma docilila svych cilt, a nyni voli obranné kroky k jejich udrzeni (Horakova, 2014).

Porter rozliSuje strategie dle vyuziti konkuren¢ni vyhody, na situace, kdy vyrobce vyrabi
S nejnizSimi naklady na trhu, kdy je vyrobek diverzifikovany od ostatnich konkurencnich
produkti anebo kdy se firma uspésné zamétuje na konkrétni segmenty (Kotler, Armstrong,
2014; Horakova, 2014).

Kotler rozlisuje ¢tyti strategie dle postaveni firmy na trhu, konkrétné podle potadi vstupu na
trh a trzniho podilu. Prvni strategii, v ramci, které ma firma nejvétsi trzni podil, nejcastéji
vstupuje na trh jako prvni, je strategie trzniho vidce. Firma voli, jak defenzivni, tak
ofenzivni strategie, nebot’ si musi chranit svilj podil pfed utoky konkurentl, ale zaroven,
pokud chce neustale rozvijet firmu, musi napf. zvySovat trzni podil, zvétSovat dany trh,

vstupovat na nove trhy anebo hledat nova vyuziti produktu (Kotler, Armstrong, 2014).

Druhou strategii je strategie trzniho vyzyvatele, ktera se tyka firem s mensim trznim podilem
praktikujici ofenzivni strategii s cilem zvétsit sviyj trzni podil. Vyhodou trzniho vyzyvatele
muze byt, Ze vstupuje na trh jako druhy a muze se inspirovat z aktivit viidce a zlepsit je ke
svému prospéchu. Dal$i moznosti je strategie trzniho nasledovatele, kdy firmy neusiluji
o pifevzeti pozice trzniho vidce, nechtéji vyvolavat konflikty a pfetahovat zakazniky od
konkurence. Tyto firmy nasledujici vadce, jak v oblasti cen, tak v nabidce produktd, které
viudce uvedl na trh jako prvni. Posledni strategie, obsazovani trznich mezer neboli niche
market, spoc¢iva ve vyhledavani malych, velmi specifickych trhi, které firma dokonale zna,
a diky tomu mize zakaznikiim nabidnout pfesné podle jejich potieb a piani. Uzké trhy
mohou byt naptiklad ohraniceny geograficky anebo mohou piedstavovat pouze jednoho

zakaznika (Kotler, Armstrong, 2014).
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2 Analyza trhu pred vstupem na trh

Pted vstupem na trh je nutné, aby byla provedena podrobna analyza vsech faktord, které
ovlivituji uspéch produkty a celé firmy. Ziskana data z prizkumu prosttedi predstavuji
potifebny kontext, informace a inspiraci, aby mohly byt navrzeny marketingové strategie.

Modely pro analyzu vnéjsich i vnitinich faktort jsou popsany v prvni podkapitole.

Dale je pro firmu dulezité, aby si dobfe stanovila cilovou skupinu v podob¢ spravné
zvoleného segmentu a védéla, jak na tyto zadkazniky nejlépe zapusobit a piimét k prodeji
pomoci targetingu. Nastrojem k uréeni trzni pozice firmy slouzi positioning. Tyto tii oblasti

analyzy zdkaznikl jsou popsany v nasledujicich podkapitolach.

2.1 Analyza prostiedi firmy

Analyza makroprostiedi se snazi zahrnout veskeré oblasti, které ovliviiuji plisobeni firmy
a to jak v minulosti, tak soucasnosti a dale je snaha odhadnout jejich budouci vyvoj.
Nejcastéji zahrnuje politické, ekonomické, socidlni, technologické prostiedi, v ptipade, ze je
to pro firmu aktualni, zahrnuje se i prostiedi ekologické a legislativni prostiedi. Model pro
analyzu téchto faktorti se nazyva dle pocatecnich pismen anglickych termint jednotlivych
prostiedi, nejcastéji PEST, sobménami SLEPT nebo PESTEL (P — Political, E —
Economical, S — Social, T — Technological, E — Ecological, L — Legal) Vné&jsi prostiedi
predstavuje pro firmu piilezitosti a hrozby na trhu (Hanzelkova, 2009; Kotler, Armstrong,
2014).

Analyza mikroprostiedi firmy se tyka bezprostfedniho okoli firmy, jako je konkurence,
dodavatelé, zékaznici a distributofi. Pfi identifikace faktorii by se firma méla zaméfit dle
Michaela Portera na pét oblasti, na konkurenci, nové pfichozi konkurenty, potencialni
substituty, zakazniky a dodavatele. Porteriv model péti sil nebo také nazyvany Porteriv
petifaktorovy model konkurenéniho prostfedi zdlraziiuje, ze vSechny tyty oblasti jsou
propojené a je dtlezité je analyzovat v souvislostech (Hanzelkova, 2009). Graficky je model

znazornén na obrazku 4.
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Hrozba nove
vstupujici

Vliv Vliv
dodavatelu zakaznika

Potencialni

substituty

Obrazek 4: Porteruv model péti sil

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.2 Segmentace

Dle Kotlera a Armstronga (2014) piedstavuje segmentace rozdéleni heterogennich trhi do
riznych skupin spotiebiteld s odliSnymi ndkupnimi potiebami, charakteristikami
a chovanim, ktefi vyzaduji rizné produkty. Nirmalya Kumar (2008) dale zduraziuje, ze
spotiebitelé v homogenni skupiné reaguji podobnym zplisobem na urc¢ity marketingovy mix
a ze cilem segmentace je nabizet vnimatelné odliSny produkt od konkurence pro cilovou

skupinu.

Pro organizaci je dulezit¢ si uvédomit, Ze svym produktem nemiliZe oslovit vSechny
zakazniky na trhu, kterych je mnoho, a jejich ndkupni chovéni je velmi rozmanité. Je
mnohem efektivnéjsi, kdyz nalezne cilovou skupinu, na kterou zaméfi své marketingové
aktivity. Spotiebitelé v jednotlivych skupinach se odliSuji svymi potfebami, zdroji,

umisténim, nakupnimi postoji a nakupnimi postupy (Kotler, Armstrong, 2014).

Philip Kotler rozliSuje rtzné turovné segmentaci, segmentace spotiebitelskych trhi,

podnikatelskych trhii, mezinarodnich trhti a multivariatni segmentace. Dale rozliSuje
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segmentaci dle irovné na hromadny marketing, kdy firma neprovadi segmentaci, opakem je
kompletni segmentace (také nazyvané customizace) neboli rozd€leni trhu na individudlni
zakazniky a pfizpusobeni tak marketingové strategie pro kazdy i sebemensi segment. Mezi
témito dvéma protiklady se nachazi segmentacni marketing a vyuziti izkého trhu, tzv. niche

marketing (Kotler, Armstrong, 2014).

Horakova (2014) rozliSuje segmentacni strategie na strategii hromadného trhu, velkych
segmenti, sousednich piilehlych segmentii, multisegmentii, malych segmenti, trznich mezer

a prizptisobeni se potiebam zakazniki.

Zakazniky lze tridit dle nékolika kritérii, podle toho Ize rozliSovat segmentaci na
geografickou, demografickou, psychografickou a behavioralni. Geograficka segmentace déli
trh na rizné velikosti zemépisnych jednotek, nékteré firmy rozde€luji své segmenty dle zemi,
regiond, ale nékterd i dle mést a méstskych ctvrti, zalezi na specifikach produktu a lokaci.
Demograficka segmentace rozd€luje spotiebitele dle véku, pohlavi, velikosti rodiny, pfijmu
rodiny, vzdélani, nabozenstvi, generace a dal$i. Vyhodou téchto ukazateld je, Zze jsou

obvykle snadno méftitelné a izce souvisi s potfebami a pfanimi zékaznikl (Kotler, Keller,

2013).

Psychograficka segmentace se snazi rozliSit zdkazniky tak, aby jim bylo co nejlépe
porozuméno, predevsim jejich potfebam, ptanim, nakupnimu chovani. Spotiebitelé Zijici ve
stejné oblasti a pattici do stejné vékové skupiny mohou mit odlisny Zivotni styl, ktery
ovliviiuje vybér produktd. Kotler, Keller (2013) rozliSuji osm skupin dle motivace

spotiebitele a jejich finanénich prostredki:

1. Inovatoii — Uspésni, sofistikovani, aktivni, viid¢i, zajem o luxusnéjsi, specifické

vyrobky a sluzby.

2. Myslitelée — vyspéli, spokojeni, premyslivi, od vyrobkll vyZaduji trvanlivost,

funkcionalitu a uzitnou hodnotu.

3. Uspésni — na cil orientovani, soustiedici se na kariéru a rodinu, preferuji prémiové

vyrobky, kterymi daji okoli najevo sviij uspech.

4. Pozitkaii—mladi, hledajici pestrost a vzruseni, nakupuji médni véci, utraci za zabavu

a spolecenské aktivity.
5. Véfici — konzervativni, upfednostiiuji zndmé znacky a vyrobky lokalni vyroby.

6. Usilujici — moderni lidé vyhledavajici zdbavu, ale omezeni svymi prostiedky.
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7. Tvurci — prakticti, sobéstacni, vyhledavaji funkéni vyrobky.

8. Prezivajici — starsi lidé vérné svym znackdm, nemaji radi zmény.
Poslednim segmentacnim kritériem jsou behaviordlni vlastnosti, které skupiny spotiebitelt
rozdéluji podle jejich postoji k vyrobku, jeho vyuzivani a znalosti o ném. Kazdy zdkaznik
vyrobek. Dutilezitym kritériem je rozhodovaci role, nebot’ u vyrobkd neni vzdy kone¢nym
spotiebitelem ten, kdo rozhoduje o koupi. Kotler, Armstrong (2014) rozli$uji pét roli a to:

inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici a uzivatel.

2.3 Targeting

Poté co firma provede trzni segmentaci, méla by jednotlivé segmenty ohodnotit a provést
targeting neboli rozhodnout o tom, kterému segmentu se bude vénovat. Pfi vyhodnoceni
segmentu je nutné zohlednit jeho velikost, riist, atraktivitu a cile a zdroje firmy. Dale se firma
rozhoduje mezi pfijetim strategie nediferencovaného, diferencovaného, koncentrovaného

nebo individualniho marketingu (Kotler, Armstrong, 2014).

V ptipad€, Ze chce firma pokryt cely trh, nabizi se strategie nediferencovan¢ho
a diferencovaného marketingu. Nediferencovany nebo také nazyvany hromadny marketing
je takova strategie, kdy firma nefe$i odlisnosti mezi segmenty a snazi se cilit na vS§echny
zakazniky stejnym marketingovym mixem. Vyhodou této strategie jsou niZ§i marketingové
naklady. Diferencovany marketing voli firmy v pfipadé, ze chtéji cilit na n€kolik trznich
segmentl, ale pfizptisobuji marketingové aktivity potfebam a ptanim jednotlivych skupin.
Tato strategie obvykle pfindsi firmé vyssi trzby, ale zaroven je nutné vynalozit vyssi naklady

(Kotler, Keller, 2013; Nirmalya, 2008).

Pokud se firma rozhodne vénovat pouze jednomu segmentu, voli koncentrovanou strategii
neboli tzv. niche marketing, v ¢estiné také nazyvany trzni vyklenek. V ramci této strategie
je nutné, aby firma znala potieby svych zékaznikt, aby byli ochotni zaplatit vyssi cenu a aby
mohla dosdhnout vedouci pozice na trhu. Poslednim typem targetingu je individudlni
marketing neboli customizace. V dnes$ni dobé je vyuzivana customerizace neboli kombinace
hromadné customizace a individualniho ptistupu v podobé moznosti navrhnout si vyrobek

dle vlastnich ptredstav (Kotler, Keller, 2013).
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2.4 Positioning

Podstatou positioningu je priprava jedineéné prodejni propozice USP (unique selling
proposition — USP) pro cilovy segment. Pozice produktu je komplexni soubor, jak
spotrebitelé vnimaji, jaké maji dojmy a pocity z vyrobku ve srovnani s konkurenci (Kotler,

Armstrong, 2014).

Pro positioning je nutné, aby firma védéla, jak jeji produkt vnimaji zdkaznici, a jasné jim
dala najevo, pro¢ by si méli produkt kupovat, jaky jim pfinese uzitek. Tato jedine¢na
prodejni propozice by méla pro spolecnost konkurencni vyhodou a pisobit na cilové
zakazniky (Nirmalya, 2008).

Pti tvorbé diferenciacni strategie je nutné nejprve identifikovat soubor konkuren¢nich
stanoveni diferenciacni strategie je vyuzivdno positioningovych map, kde je zohlednénd
cena produktu a kvalita vnimané zdkazniky, ptipadné velikost trzniho podilu ve srovnani

s konkurenci (Kotler, Armstrong, 2014).
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3 Predstaveni spolecnosti, produktu a trhu

V ramci této kapitoly je nejprve predstavena spolecnost, ktera uvadi na trh novy produkt,
Junior Alpin Race Program, pro néz je tato diplomova prace psana. V druhé podkapitole je
predstaven samotny produkt a jeho Zivotni cyklus. Dale se tato kapitola zamétuje na analyzu
trzniho prostiedi, ve kterém firma operuje a nabizi svlj produkt. Pro identifikaci vSech
faktort, které ovlivituji firmu Sporten, a. S. (dale jen Sporten) ve svém podnikani, jsou

pouzity metody analyzy PESTEL a Porterdv model péti sil.

3.1 Popis spole¢nosti Sporten

Historie spole¢nosti Sporten sah4 az do konce 19. stoleti, kdy do Ceské republiky pfivezl
Rudolf Gabessam z Frysavy prvni ski a Adolf Slonek z Rokytna, znamy truhlaisky mistr,
Vv roce 1896 podle tohoto vzoru vyrobil prvni bézkatské lyze na izemi republiky. Timto byla
zahdjena tradi¢ni vyroba, ktera trva pod znackou SPORTEN dodnes. Spole¢nost Sporten
stavi na Ceské tradici dlouhé 120 let (Sporten, 2019a).

Firma Sporten ma ve svém portfoliu vyrobu vybaveni pro vSechny druhy lyzovani —
sjezdové, bézecké, akrobatické, mogulové (jizda v boulich), freeride, ski-parkové,
skokanské, ski-alpové i snowboardy. Firma se vénuje i vyrobé speciali, lyzi expedicnich,
trofejnich/exklusivnich z vybranych materiald nebo individualizovanych zavodnich
speciall, lyZi pro lovce, arméadni pouZiti ¢i pro horské zachranaiské sbory. Relativné nové

ma v nabidce kole¢kové lyze pro bézecké lyzovani (Sporten, 2019b).

Spole¢nost Sporten patii do portfolia investi¢ni skupiny Consillium Private Investment a je
zaclenéna pod podnik matefsky podnik ConsilTech, a.s. vlastnéné uspéSnym podnikatelem
a lyZzafem TomaSem Némcem. Statutarnim feditelem spole¢nosti Sporten je Vladimir
Dusanek, ktery s podnikatelem a investorem Tomasem Némcem dlouhodobé spolupracuje.
V ramci spole¢nosti ConsilTech, a. s. je vytvofena divize zvana Consilsport, ktera
obhospodaiuje jak ¢eskou znacku SPORTEN a ARTIS, tak i od roku 2018 renomovany
a ikonicky rakousky vyrobce lyzi KASTLE. Do portfolia jesté patii znacka luxusnich lyzi
DIFFERENCES/handgemacht. Dohromady disponuji rozsahlym know-how, které

jednotlivé divize ziskaly na zakladé dlouhodobé kooperace a zakazkové vyroby pro fadu
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renomovanych znacek ze svéta lyzovéni, dale spoleCnost vyznamné investuje do

materidlového inZenyrstvi a zejména technologii.

Firma ma stanovené velmi kratké, ale uderné motto: ,,Radost ze zimy* neboli v anglické
verzi ,,The Joy of Winter. Mise spole¢nosti obsahuje vSechny cile, na nichz firm¢ zalezi,
a je nasledujici: ,,Ve Sportenu usilujeme o neustaly pokrok. Jiz vice nez 120 let vyrabime lyze
a lyzovani je nasi vasni. Peclive vybirame materialy a neustdle zlepsujeme nas vyrobni
proces. Vychazime zinovaci a zdaroven chranime jemnou rovnovahu mezi tradicnim

Femeslnym zpracovanim a automatizaci. Kazda lyze musi byt dokonald.“ (Sporten, 2018c¢).

Sporten je nejvétsi Ceskou firmou na vyrobu lyzi, z ¢ehoz 20 % lyzi je pro vlastni znacky
Sporten a Artis a zbylych 80 % tvofi vyroba lyzi pro konkuren¢ni znacky (Jach, 2018).
Momentalné firma spolupracuje s firmami Asnes, Madshus, Alpina, Rip'n Wud,
Goodboards, Peltonen, Vagus, Faction, ktera se specializuje na freeride, pocet vSech

vyrobenych lyzi kazdoroéné roste (Senk, 2018).

Hlavni produkty firmy Sporten jsou bézecké lyze, poté vyrabi a prodava sjezdové lyze
a mezi své produkty fadi i snowboardy. Firma se soustfedi pfedev§im na vykonnostni
a zavodni lyze vysoké kvality, nabizi 1 vyrobu lyZi na miru, vSe za ptiznivé ceny. Ptiblizné
85 % produkce jde na export, konkrétné na Slovensko, Polsko, do Kanady a Spojenych statt
americkych a nov¢ firma zaznamenala uspéch i v podobé vyvozu snowboardi do Koreje
(Jach, 2018; Sulek, 2018). Za rok 2017 firma Sporten vyrobila 65 434 part bézeckych lyzi,
41 634 parh sjezdovych lyzi a 1 882 snowboardi. Oproti roku 2016 doslo k navySeni
produkce vSech typt produktt v priméru o 20 %. Spole¢nost Sporten méla v roce 2017

celkovy obrat 240 miliont korun a zaméstnavala 180 zaméstnanct (Sporten, 2017).

Lyze vyrabéné pro znacku SPORTEN jsou primarné¢ zaméfeny pro vykonné lyzaie
a zédvodniky, zatimco pro znacku Artis pro méné narocné neboli rekreacni lyzate, pfiCemz
lyze se lisi ve vyrobni technologii-zejména pifi vyrobé jadra lyze. Lyze znacky Artis
pouzivaji pénovou technologii, diky které jsou lyZe leh¢i a mékei, snadno ovladatelné a lyze
znacky SPORTEN maji klasickou sendvi¢ovou konstrukci dievéného jadra, kdy se sklada
jadro z kvalitnich dfev v kombinaci s kovy a plasty (Sporten, 2019c). Pokud se pouziva
titanal, vzdy se jedna o konstrukci tzv. symetrického oplasténi dfevéného jadra, které je pro
tuto firmu typické. V piipadé¢ lyzi stitanalem firma nepouziva zadné nakladové

optimalizované konstrukce.
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Spolecnost Sporten ma liniové-§tabni strukturu a pro zajisténi vyvoje a propagaci produktt
ma nékolik realiza¢nich tymu s trvalou existenci, jsou jimi Nordic Race Team, Junior Alpin
Race Program a Demo Team. V ramci Alpin Race Programu je zfizen tym k plnéni
specifickych ukolii spojenych s vyvojem, vyrobou, propagaci a prezentaci produktii
a nabizenych firmou Sporten v oblasti sjezdového lyZzovani. Pracovnici maji kompetence
I kK jednani se smluvnimi sportovci, ktefi jsou vyuzivani k testovani a propagaci produktd,
které jsou v zajmu spole¢nosti. Hlavnimi reprezentanty tymu jsou Jan Verl, Klara Kiizova a
Jan Dolezal. Tento tym je tedy souéasti nového produktu Junior Alpin Race Program.
Dilezitou souc¢ésti vyvoje novych produktl jsou i zkuSeni lyzatfi, do vyvojového tymu

spole¢nosti Sporten patii napft. lyzai Ondiej Bank (Sporten, 2017).

Znacka Sporten cili na lyzafe, kteti pozaduji kvalitni, vysoce vykonnou lyzi, ale
nevyhledavaji silnou image znacky. Mezi zékazniky patii lidé, kteti vyhledavaji sluzby
prodejniho servisu a nespokoji se s ndkupem produkti pfes internet. Firma si zaklada na
individualnim pfistupu ke kazdému zakaznikovi, odpovidaji tomu i marketingové aktivity

v podob¢ exkurze do vyroby a testovani lyzi béhem lyzaiské sezony (Jach, 2018).

Prodejnu znacky Sporten 1ze nalézt v sidle spolecnosti v Novém Mésté na Moravé, dale 1ze
zakoupit produkty této znacky ve 164 kamennych prodejnach, firma nevyuziva k distribuci
fetézcl, e-shopu velmi omezené se shodnou cenovou politikou jakou maji smluvni prodejci.
Na svych webovych strankach ma katalog produktli, ktery slouzi jako informativni pro
zékazniky, ktefi se jiz se zna¢kou seznamili na jedné z prezentaénich akci. Retézcii firma
nevyuziva predev§im z divodu nedostatecné kvalifikovanosti pracovniki fetézcl, kteti

Casto nedokazou zakaznikiim dostate¢né poradit pti vybéru lyzi (Jach, 2018).

3.2 Popis produktu Junior Alpin Race Program

Firma Sporten vytvofila specialni lyZze pro mladé zavodniky, ktefi jiz dobfe ovladaji
lyzatskou techniku a zavodi v zdkovskych a juniorskych kategoriich v alpskych disciplinach
slalomu a obfim slalomu. Modely lyzi RS ELITE SL JR urcené pro slalom a RS ELITE GS
JR pro obii slalom jsou hlavnimi artikly celého Junior Alpin Race Programu, ktery je

pfedmétem této prace.
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Junior Alpin Race Program je oproti ptedchozim programiim v mnoha aspektech inovovany.
Predevsim se Sporten zamétuje na kratsi délky lyzi s jasnou preferenci zvladnuti ucelné

techniky lyZovani pied vykonnosti v raném zavodnickém véku.

Co se tyce technickych aspektt zavodnich lyzich, doslo k upravé geometrie i konstrukce
véetné prechodu na tenci lamelu sklddaného dievéného jadra. Dale doslo k Gprave juniorské
lyze v podobé zuZeni a narovnani a k jejimu podstatnému zmékceni za Ucelem lepsi
ovladatelnosti i pro fyzicky mén¢ vyspélé zakovské lyzaie. Vzhledem k poptavce od trenért
po jeste dalsim zmékceni lyZi firma Sporten nabizi dvé rizné verze podélné tuhosti GS lyZi.
Prohnuti 1lyzi je zvoleno v podobé camber/rocker a uUprava tuhosti Spicky

a patky je provedena v souladu se soudobymi svétovymi trendy.

V ramci Junior Alpin Race Programu jsou vyrabény zavodni lyze riznych modeld. Model
lyzi RS ELITE SL JR je uréen pro disciplinu slalom, je nabizen v délkach 130, 139
a 148 cm, v jedné mekci verzi. Model lyzi RS ELITE GS JR je urcen pro discipliny obtiho
slalomu, je nabizen v délkach 132, 141, 150, 159 a 168 cm ve dvou tvrdostech, rozdilné
podélné flexi. Oba modely lyzi je moZné potidit s vazanim a juniorskymi podlozkami Vist
nebo Tyrolia. Oficialni cena juniorskych zavodnich lyzi RS ELITE SL JR je 10 790 K¢
acenalyzi RS ELITE GS JR je 10 990 K¢, ceny jsou uvedeny v¢etné vazani. Tyto ceny jsou
pouze orientacni, protoze zavodniktim jsou vytvareny individualni cenové nabidky (Sporten,

2018a; Sporten, 2018b).

Firma v ramci Junior Alpin Race Programu nabizi spolupraci se zavodniky, ktefi maji zajem
o produkty znaCky SPORTEN a zaregistruji se tak do programu. Firma umoziiuje
individualni vybér a fadné odzkouseni lyzi pted koupi a nabizi moznost zpétného odkupu
lyzi ptfi vybéru jiného modelu lyZzi nebo délky z jejich nabidky. LyZe si samoziejmé
zavodnici kupuji pfimo od vyrobce, kterym je firma Sporten prostfednictvim podnikové
prodejny. VSem zaregistrovanym zavodnikim je nabidnuta sleva ve vysi 40 % na lyze a sety

Sporten v omezeném mnozstvi na kazdou sezonu.

Pokud zavodnici patii mezi nejlepsi, maji moznost vyuzit vykonnostné odstupiiovanych
vyhod, jako jsou dodate¢né slevy na sortiment nutny k lyZzovani, jako je helma, hiilky,
chranice a boty. Zavodnik obdrzi slevu na produkty od obchodnich partnerd, 30 % na
lyzatské hole a chranice znacky LEKI, boty ROXA, helmy a chrani¢e POC. Zavodnici, ktefi
se pravideln¢ umistuji na prednich ptickach, mohou byt zatfazeni do programu tzv.

smluvnich jezdcii, kterym jsou poskytnuty dalsi vyhody.
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3.2.1 Zivotni cyklus zavodnich lyZi

Od Junior Alpin Race Programu se o¢ekavé, Ze si v Ceské republice vybuduje své misto
a stane se z n¢j tradi¢ni zadvodni program pro zakovské kategorie, tudiz by méla byt zivotnost
toho programu dlouhodobou zalezitosti. Co se ty¢e zdvodnich lyzich nabizenych v ramci

programu, kazdy druhy az tieti rok je na trhu vyzadovano zvetejnéni nového modelu.

Zavodni lyze je vyrabéna pomoci technologie sendvi¢ového jadra neboli vrstveni riznych
typt materialti. Tato metoda je vyuzivana vSemi pfednimi svétovymi vyrobci jiz 40 let
a stale nedoslo kinovaci technologie. Pti vyrobé lyzi dochazi K vyvoji technologie
piedevsim v podob¢ pouzivanych materialii. Zmény v technologii tedy nejsou ptili§ zasadni
a vyvoj produktii neni tak velky, ale i pfesto dochazi k tpravam a kazdou zimni sezonu jsou

na trh uvedeny nové modely lyZi.

Co se ty¢e obecné lyzi, je zde piedpoklad, ze lyZatsky styl carving bude popularni jesté velmi
dlouho, tudiz firmy zamétené na vyrobu carvingovych lyzi se nemusi obavat, ze by o jejich

produkty ptestal byt zdjem. Dochéazi pouze k drobnym obméndm lyzi (Economia, 2018).

Z divodu inovaci novych technologii dochazi k trendu zkracovani Zivotniho cyklu vyrobku,
a to i u zavodnich lyzi, kdy modely lyzi pfechozi sezony nejsou jiz v nasledujici sezon¢
aktualni. Firma neinvestuje marketingové aktivity na prodej lonskych produkti, ale pouze

aktualniho roku. Star$i modely lyZi je snaha doprodat za sniZenou cenu.

3.3 Definice cilovych zakazniki

Junior Alpin Race Program je zamyslen pro zadvodniky zadkovskych kategoriich, coz dle FIS
odpovida zavodnikdm, ktefi jsou pro zavodni sezonu 2018/2019 narozeni v letech 2003 —
2006. Tyto lyze jsou také uréeny pro zavodniky juniorské kategorie, ktefi se narodili v letech

1998 — 2002.

Mladsi zactvo neboli mezinarodni oznaceni U14 tvofi zavodnici, ktefi se narodili od v roce
2005 a 2006. V Ceské republice v zavodni sezoné 2018/2019 zavodilo v této kategorii 425
zavodniku. Star§i zactvo se 0znacuje U16 a zavodnici této kategorie jsou narozeni v letech
2003 az 2004. V Ceské republice v zavodni sezon& 2018/2019 zavodilo v této kategorii 288
zavodniku. Dle FIS jsou stanoveny mezinarodni kategorie juniort ve vékové kategorii od 17

do 21 let neboli zavodnici s rokem narozeni 1998 — 2002, tito zavodnici spadaji uz pod
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kategorie dospélych. Ceskych zavodniki v lyzaiské sezoné 2018/2019 zavodilo v kategorii
juniorti 214 (Svaz lyzait Ceské republiky, 2019a, 2019b).

V Ceské republice je ve Svazu lyzafQ registrovano 806 trenérti zaméfenych na alpské
discipliny. OvSem jen urcita ¢ast téchto trenéru je aktivni a samoziejmé jen mala ¢ast z nich
se vénuje zakovskym kategoriim. Pfesnd Cisla, kolik trenérti se vénuje kategoriim mladsi
a star§i Zactvo a juniorim, nelze na strankich svazu vyfiltrovat (Svaz lyzait Ceské

republiky, 2019c).

3.4 Analyza makroprostiedi —- PESTEL

Pro analyzu marketingového prostiedi, konkrétné makroprostfedi, v ramci, které¢ho je
nabizen produkt Junior Alpin Race Program, je nezbytné identifikovat vlivy vnéjsiho
prostiedi. Pro identifikaci téchto vlivii byla pouZzita metoda zvana PESTEL analyza, ktera se
zamétfuje na politické, ekonomické, ekologické, socidlni, technologické a legislativni
prostfedi. Tato analyza prostfedi je nezbytna, aby mohla firma pfizplsobit svou ¢innost

nejlepsim piileZitostem na trhu.

Zavodni alpské lyZovani je déleno do péti hlavnich disciplin: slalom, obfi slalom, super obii

slalom (super G), sjezd a alpska kombinace (Svaz lyzatt Ceské republiky, 2015).

3.4.1 Politické prostredi

Politické prostfedi ma vliv na zavodni lyzovani v ramci dotaci do celkového sportu neboli
zavodni lyZovani zavisi na podpofe Ministerstva Skolstvi mladeze a t€lovychovy v podobé
dotaci do sportu. Kazdoro¢né vlada rozhoduje o rozpoctu a jednotlivd ministerstva se snazi
ziskat co nejvetsi ¢ast pro sebe, aby mohla rozvijet své aktivity. Protoze pod Ministerstvo
Skolstvi mladeze a télovychovy spada mnoho oblasti, je nyni v jednani zalozeni Narodni
sportovni agentury. Diisledkem vzniku samostatné organizace pro sport by mohlo dojit ke

zménam v rozdélovani dotaci do sportu (Ceské unie sportu, 2019).

Ve rozpoétu a dotaci pro MSMT by mohlo ovlivnit vysi piispévki do zavodniho lyZovani,
a tudiz sniZeni, popiipadé zvyseni zajmu o tento sport. MSMT vydalo v dubnu roce 2018

prohléaseni, ze dotace do sportu pro rok 2018 byly ve vysi 1,27 miliardy korun, z toho Svazu

54



lyzaitim Ceské republiky piipadla 8. nejvyssi suma, 32 541 000 K¢ (Ministerstvo $kolstvi
mladeZe a télovychovy Ceské republiky, 2018).

V roce 2017 viak doslo ze strany MSMT k pozastaveni téchto dotaci kvili podezieni na
zneuziti dotaci, coZ negativné ovlivnilo ¢innost a chod Svazu lyzatt Ceské republiky.
V &ervnu 2017 doslo k situaci, kdy Svaz lyzatt Ceské republiky byl na pokraji finanéni
stability, a hrozilo ukonéeni ¢innosti této vyznamné sportovni organizace (Svaz lyzati Ceské

republiky, 2017).

Nyni se situace zlepsila a dotace pro rok 2019 obdrzel Svaz lyzaitt CR od Ministerstva
Skolstvi, mladeze a t€lovychovy jiz béhem tnora toho roku. Generalni sekretaf svazu Jakub
Cetovsky ocenil, ze k vyplaté finanéni &astky doslo v pribéhu sezony, kdy svaz penize
nejvice potiebuje. Pro rok 2019 doSlo dokonce k navySeni dotaéniho programu pro

reprezentanty (Svaz lyzait Ceské republiky, 2019d).

3.4.2 Ekonomické prostredi

V ramci ekonomického prostfedi je zaznamenavan rist hospodaistvi ve vétSiné statli svéta
a celkovy vyvoj je od roku 2010 kladny, viz obrazek 5. Protoze firma exportuje i do

zahranici, je nezbytné sledovat vyvoj ekonomik v zemich, kam se produkty dovazi.

Celosvétovy vyvoj hospodarského ristu
5 4,311

200 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

=0 Hospodaisky rust (%)

Obrdzek 5: Celosvétovy vyvoj hospodarského riistu
Zdroj: Vlastni zpracovani dle THE WORLD BANK GROUP, 2018a
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Hospodatsky rist v Ceské republice ma podobny vyvoj jako ten celosvétovy, v poslednich

letech dochazi k zvySovani HDP, viz obréazek 6.

Hospodaisky rist CR (%)
6 5,309

2009 2014 2015 2016

—o—Hospodaisky rist CR (%)

Obrazek 6: Vyvoj hospoddiského riistu v Ceské republice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle THE WORLD BANK GROUP, 2018b

Tréninky mladych sportovci se neobejdou bez vyznamné finan¢ni podpory od rodicu a ti,
aby zajistili podporu svych déti ve svém konicku, musi disponovat dostate¢nymi piijmy. Na
obrazku 7 lze vidét, primérna hruba nominalni mzda byla na konci roku 2018 ve vysi 31 516
K¢, index nomindlni mzdy byl vyssi o 2 % nez index redlna mzdy, coz je zplisobeno
soudasnym ristem mezd a inflace. Dle dat Ceského statistického Gifadu (2019) index realné

mzdy klesl vzhledem k ptechozimu kvartalu roku 2018.
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Vyvoj prumérné hrubé mésicni mzdy na prepoctené pocty
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Obrdazek 7: Vyvoj mezd v CR
Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD. 2019. Mzdy a naklady prace. Cesky statisticky
irad [online]. Praha: Cesky statisticky wfad, 9. 1. 2019 [cit. 2019-01-24]. Dostupné

Z: https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy_prace

3.4.3 Socialni prostredi

V Ceské republice ma lyzovani dlouholetou tradici, prvni vlek byl zprovoznén jiZz v roce
1957 a dnes se lyzafim nabizi téméf 400 lyzaiskych arealti. Ceska republika ma zastoupeni
mnoha reprezentantil V tomto zimnim sportu na olympiadé a Svétovych poharech (Cesky
rozhlas, 2016).

Lyzovéani podléha trendim volnocasovych aktivit a hospodarské situaci v zemi, zavodni
lyzovani je tedy ovlivnéno i1 vysi piijmi domacnosti, které mladé zadvodniky podporuji.
Zajem o alpské discipliny roste s uspéchem cCeskych sportovell v téchto disciplindch na

sveétovych soutézich.

Vyvoj poétu zavodniki v zakovskych kategoriich a Vv juniorech v Ceské republice za
poslednich deset let je zaznamenan na obrazku 8. V roce 2017/2018 doslo k vyraznému
propadu poctu zavodniki, tento vykyv je patrné zptisoben z n¢kolika diivodd. Jednim z nich
je prestup silného ro¢niku zavodnikd do vyssi kategorie, dale, ze v tomto véku ukoncuje

svoji zavodni kariéru mnoho zavodnikd.
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Vyvoj poctu zavodnikil v od roku 2010 do soucasnosti
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962

Pocet zavodnika

Zavodni sezony

=0-—Pocet zavodnikt v Zakovskych kategoriich U14-U16

=8-—Pocet zavodnikil v juniorské kategorii U18

Obrazek 8: Pocet zavodnikii v Zakovskych a juniorskych kat. v letech 2010 — 2019
Zdroj: Vlastni zpracovani dle SVAZ LYZARU CESKE REPUBLIKY, 2018b, 2018c

Co se ty¢e budouciho vyvoje generaci, vékové skupiny od 7 do 10 let maji v Ceské republice
vétsi zastoupeni nez déti spadajici do Zakovskych kategorii, zndzornéno na obrazku 9. Lze
tedy oCekavat, Ze silngj§i ro¢niky zptisobi v nasledujicich letech i zvySenou poptavku po

alpském lyzovani.
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Obrizek 9: Pocet obyvatel ve véku od 7 do 18 let v roce 2017 v Ceské republice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CESKY STATISTICKY URAD. 2018.

3.4.4 Technologické prostiredi

Pro firmy je vyvoj pouzivanych technologii velmi dilezity, neustale je snaha vyrobit co
nejdokonalejsi lyze, predevsim co nejrychlejsi. Pii vyrobé lyzi dochazi k vyvoji technologie
hlavné v podobé pouzivanych materialt, které¢ ovliviiuji vlastnosti lyzi. VSechny zavodni
lyZe jsou vyrabény pomoci technologie sendvicového jadra jiz vice nez 40 let, tudiz zde

nedochazi k zdsadni zméné technologie pouZzité pro samotnou vyrobu (Economia, 2018).

3.4.5 Ekologické prostiedi

vvvvvv

svou uhlikovou stopu a vyuziti obnovitelnych zdrojii. Jakmile je vyroba ekologicka,
znamena to pro zékazniky pozitivni pfistup firmy ke spolecenské odpovédnosti. Sjezdoveé
lyzovani patii k velmi energeticky narocnym sportiim, jak na elektrickou energii pro provoz
vleki, tak na paliva, kterych je velkd spotieba pro upravu sjezdovych trati. Co se tyce

samotné vyroby lyzi i zde je vysokd spotieba energie pro zpracovanim pouzivanych
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materialt. Firma Sporten se snazi vynalézt ekologickou lyzi za pomoci nahrazeni kovovych
a plastovych materiali pfirodnimi zdroji, bohuzel se ji to nedati, nebot’ tyto obmény ptinasi

zhorseni vlastnosti lyzi (Jach, 2018).

Prozatim popularita zavodniho lyZovani jako zimniho sportu patfici na olympijské hry
a Svétovy pohar prevldda nad tlakem na ekologii. V nejblizSich letech se tedy firmy
zamétené na vyrobu lyzi nemusi obavat, ze by doslo k poklesu z&jmu o sport z diivodu obav

0 nasi planetu nebo omezenim ze strany statu.

V ramci vyroby lyzi je snaha zavadét energeticky uspornéjsi ptistroje, které jsou zaroven

produktivngjsi, a pfizptisobit pracovisté co nejsetrnéji, napt. vyuzit LED osvétleni.

Do analyzy ekologického prostiedi je zahrnuta i otdzka globalniho oteplovani, které
negativné ovlivituje podminky pro lyZovani. Dle Néarodniho ufadu pro ovzdusi a ocedny
NOAA Vv roce 2018 doslo k navySeni pramérné teploty zemé na 14,6 stupné Celsia, coZ ¢ini
0 0,69 stupn¢ vic, nez byl pramér ve 20. stoleti. Rist teploty zemé zapfticinuje rast teploty
ovzdusi, oceanti a dochazi k tani ledovet (NOAA National Centers for environmental

information, state of the climate, 2018).

Globalni oteplovani ma oviem maly vliv na primérnou celoroéni teplotu v Ceské republice,
od roku 1967 se prumérna ro¢ni teplota pohybuje okolo 7-9 stupiiti Celsia a jeji vyvoj ma

klesajici, tak rostouci tendenci, viz obrazek 10.

Vyvoj primérnych roénich teplot v Ceské republice
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Obrdzek 10: Vyvoj priimérnych rocnich teplot v Ceské republice
Zdroj: Vlastni zpracovani dle CESKY HYDROMETEOROLOGICKY USTAV, 2018
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3.4.6 Legislativni prostiedi

V ramci této prace je feSeno pouze uvedeni nového vyrobku neboli zadvodnich lyzi v rdmci
Junior Alpin Race Programu pro ¢eské zakazniky. Firma Sporten exportuje velkou ¢ast své
produkce, do pfistich let ma stejny plan i s juniorskymi zavodnimi lyZemi. V ramci exportu

mimo zem¢ EU piinasi tento vyvoz ur€ita legislativni opatieni.

Obecné lIze do legislativniho prostiedi zatadit zakony, vyhlasky a piedpisy, které mohou

ovlivnit podnikani a celkovou situaci na trhu.

Konkrétné pro spolecnost podnikajici na trhu se zavodnimi lyzemi patii do legislativnich
opatieni normy od FIS, které definuji, jaka ma byt geometrie lyzi pro zakovské kategorie.
Zavodni lyze musi splnovat regule dle kategorie a dle discipliny, tolerance pii métfeni lyzi je
+/- 1 cm, piedevsim z divodu proménlivosti dieva za riznych podminek. Piesnéj$i normy

viz tabulka 4.

Tabulka 4: Normy pro lyze dle kategorii a discipliny

ul4 DH - Sjezd SG-SuperG |GS — Obri | SL-Slalom
slalom

Délka lyzi Nejsou omezeni | Nejsou omezeni | Max. 188 cm Min. 130 cm

Radius Nejsou omezeni | Nejsou omezeni | Min. 17 m Nejsou omezeni

uile6 DH - Sjezd SG-SuperG |GS - Obri| SL-Slalom
slalom

Délka lyzi Nejsou omezeni | Min. 183 cm Max. 188 cm Min. 130 cm

Radius Nejsou omezeni | Min. 30 m Min. 17 m Nejsou omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle U. S. SKI & SNOWBOARD, 2019
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3.5 Analyza mikroprostredi — Portertiv model péti sil

Pred tvorbou marketingové strategie a uvedenim nového produktu na trh je potieba
zanalyzovat trzni prostfedi. Pro identifikaci vSech faktort, které by mohly ovlivnit uspéch

zahajeni Junior Alpin Race Programu, byla pouzita metoda Porteriv model péti sil.

Nejprve je proveden prizkum stavajici konkurence, poté jsou zohlednény piipadné nové
vstupy konkurence do odvétvi se zavodnimi lyzemi. Dalsi oblasti v ramci modelu je analyza
substitutt, které by mohly ohrozit snizeni prodeje zavodnich lyzich pro juniorské kategorie.
Posledni dvé ¢asti modelu se soustfedi na identifikaci vlivli zdkaznikli neboli odbératelli

a také vliv dodavatelti materidlu pro vyrobu produktu.

3.5.1 Analyza konkurence

Konkurence v oblasti zavodnich lyzi je velika, v ramci této prace byla provedena analyza
znacek, jejichz lyZze pouzivaji sportovci umist'ujici se na prednich pfickach Svétového
pohéru. V praci je zahrnuta analyza konkurence, kterd se zaméfuje na stejné sportovni
discipliny jako firma Sporten (slalomu a obiiho slalomu) a ma v nabidce zavodni lyze pro
zakovské kategorie. U jednotlivych znacek jsou vypsany oblasti piisobeni, konkurencni lyze,
jaci sportovci alpského lyZovani ji reprezentuji, jaké online komunikacni kandly pouzivaji
a orientacni cena za lyZe, kterd se ovSem neda pfesné urcit, protoze zavodnici ziskavaji

individudlni cenové nabidky.

3.5.11 HEAD

Rakouska znacka HEAD spada pod mezinarodni skupinu HEAD NV, které se podatilo od
roku 1847 prorazit se svymi produkty do 80 zemi svéta. Dalsi znacky spadajici pod tuto
spolecnost jsou PENN, TYROLIA, MARES a DACOR. Sportovni znatka HEAD vyrabi
obleceni a vybaveni na sporty: tenis, squash, padel, racquetball, plavani, snowboarding
a lyzovani. Vyhradnim distributorem sportovniho vybaveni do Ceské a Slovenské republiky
je ASPEN SPORT, a.s. Znacka HEAD ma mezi svymi produkty jak vybaveni pro rekreacni
sportovce, tak pro profesionaly. Na svych internetovych strankach spolecnosti uvadi, ze je
lidrem ve vyvoji a distribuci sportovnich produktii a vyuziva nejmodernéjsich dostupnych

technologii (Head sport, 2018d).
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Na lyzich této znacky jezdi mnoho svétovych zavodnikd, firma prezentuje své lyze jako
vyherni, které jsou vstupenkou na stupné vitézi. Hlavnimi piedstaviteli znacky HEAD je
Lindesy Vonn, Matthias Mayer, Aksel Lund Svindal a Karolina Pichler. I v jinych sportech
znatku HEAD reprezentuji slavni sportovci, pfedevs§im tenisté pii vybéru tenisovych raket,
patii mezi né Andy Murray, Novak Djokovic, Tomas Berdych a Maria Sharapova (Head
sport, 2018A). Vsichni soucasni lyzafi alpskych disciplin ve Svétovém poharu reprezentujici

znacku HEAD viz ptiloha A — Sportovci znacky HEAD.

Hlavnim modelem zavodnich lyzi pro Zakovské kategorie neboli déti je World Cup Rebels
I. RD Team, coz je model urcen pro obii slalom. Cena téchto lyzi bez vazani je 9 280 K¢.
Model slalomovych lyzi World Cup 1. Race Team SLR 2 je tvofen sendvi¢ovou konstrukei
a je nabizen jiz v délce od 100 cm do 160 cm, tudiz je uréen pro nejmensi zavodniky. Cena
této lyze je na oficialnich strankach stanovena na 9 450 K¢ bez vazani (Head sport, 2018f).
LyzZe jsou typu camber a jejich hlavni pfednosti je pouzity material v ramci jedné vrstvy lyze
zvany Grafene, ktery je nejtvrdsi, nejtenci a zaroven nejleh¢i material, ktery byl kdy
vynalezen, a jeho objev byl ocenén Nobelovou cenou (Head sport, 2018b). Firma prezentuje
své zavodni lyze jako nejrychlejsi lyZe na svété, na kterych bylo vyhrano jiz mnoho

Svétovych poharu (Head sport, 2018g).

Co se ty¢e marketingovych aktivit znacky a celkové strategie, protoze je firma lidrem na
trhu, stavi na tom 1 svou soucasnou strategii. Znacka je prezentovano jako ta, ktera dopomiize
zavodniklim k vitézstvi, a lyZe jsou piedstavovany zaroven s vitézi Svétovych pohart.
Znacka HEAD je velmi aktivni na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, Twitter
a YouTube. Facebookovou stranku znacky HEAD sleduje 448 756 lidi, twitterovy tcet ma
11 000 sledovatell, Instagram 163 000 fanousku a jejich vlastni YouTube kanal ma 8 601
odbérateldi.* Firma je na vSech kanalech velmi aktivni a pfidavé piispévky pravidelng. Firma

b&hem lyZai'ské sezony organizuje mnoho testovacich akei po celé Ceské republice.

3.5.1.2 Volkl

Némecka znacka VOIkl patii k jedné z nejvétSich na trhu se zavodnimi lyzemi. Jeji tradice

sahd az do roku 1928 a uspésna je predevsim diky vyspé€lé technologii. Firma ma tovarnu na

1 https://www.facebook.com/headski, https://twitter.com/head_rebels,
https://www.instagram.com/head_ski/https://www.youtube.com/user/headski (data z 21. 1. 2019),

63


https://www.facebook.com/headski
https://twitter.com/head_rebels
https://www.instagram.com/head_ski/
https://www.youtube.com/user/headski

vyrobu lyzi v Némecku. Znacka Volkl se specializuje na zavodni lyze pro alpské lyzovani
(slalom, obfi slalom a super G), freestyle a freeride. Mezi svymi reprezentanty ma mnoho
lyzatt z celého svéta. Ceskym distributorem této znacky je firma 3. Princova, a.s., ktera do

Ceské republiky dovazi dalsi sportovni znacky jako je Dalbello, Marker a Descente.

Soucasnymi tvaiemi znacky jsou: Anna Drev (Slovinsko), Manfred Pranger (Rakousko),
Alana Ramsay (Kanada), Elia Zurbriggen (Svycarsko), Emelic Wikstroem (Svédsko),
Martin Vrablik (Ceska republika), Martina Dubovska (Ceska republika), Maren Skjold
(Norsko), Meghan McJames (Spojené staty americké), Phil Brown (Kanada), Roberto Mani
(Italie), Stefano Gross (Italie), Sebastian Foss Solevag (Norsko) (Volkl, 2019b).

Volkl nabizi lyze pro détské zavodniky, kteti za¢inaji se zavodénim. Jedna se o model lyzi
Race Tiger JR, cena téchto lyzi se pohybuje na ¢eském trhu okolo 7 000 K¢&
(3. Princova, 2018; Volkl, 2018a). Typ prohnuti této lyZe je ,, Tip Rocker”. Tyto lyZe ov§em
nejsou vhodné pro Zzakovské kategorie, pouze pro piedzakovské, nebot’ jejich jadro je
tvoreno metodou Composite Core neboli pénovou vyplni. Volkl se zamétuje predevsim na
dospé€lé zavodni lyze, u nichZz pouziva sendviCovou technologii jadra a dale moderni
technologii zvanou UVO, coz je volné otacejici se o 360° vibrac¢ni klapka, ktera zajistuje

tlumeni rusivych vibraci, ke kterym dochazi pii dynamické jizdé (Skimax, 2018b).

Firma m4 velmi silnou komunikacni strategii, webové stranky jsou velmi moderni, prehledné
a zaujmou. Firma vyuziva pro komunikaci s vefejnosti socialni sité, Facebook (163 645
sledovatelt), Instragram (111 000 sledovatelt), Twitter (5 301 sledovateli) a i sviij vlastni
YouTube kanal (4 607 odbératell). Na vSech socidlnich sitich je znacka V6lkl velmi aktivni,
piidava v praiméru kazdy den novy ptispévek, pouze na kanal YouTube bylo pfidano video

naposledy v dubnu 2018.2

3.5.1.3 Rossignol

Pod francouzskou skupinu SKIS ROSSIGNOL spada znacka lyzi a sportovniho obleceni
Rossignol, lyzi Dynastar, lyzaka Lange, vazani Look, lyZzafskych holi Kerma, zimnich brusli
Risports, cyklistickych kol Time a Felt, bézeckého oblec¢eni RaidLight, batohti Vertical

a zimniho oblec¢eni Dale of Norway (Skis rossignol 2018e). Historie spole¢nosti saha az do

2 https://twitter.com/volklfreeski, https://www.facebook.com/voelkl.skis,
https://www.youtube.com/user/SkiVoelkl, https://www.instagram.com/voelklskis/ (data z 16. 1. 2019)
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roku 1907, kdy byly vyrobeny prvni dfevéné lyze tesaiem Abelem Rossignolem. Dilezitym
milnikem pro spolecnost byl rok 1970, kde se stala nejvétSim vyrobcem lyzi na svété (Skis

Rossignol, 2018d).

Firma nabizi juniorskou zdvodni lyzi s nazevem HERO ATHLETE, v nabidce je lyze
specializovand na slalom HERO ATHLETE SL PRO (radius 11 metril) a na obfi slalom
HERO ATHLETE GS PRO (radius 19 metrit). LyZe jsou pro zavodniky kategorie U10 az
U16 neboli predzakovské a zakovské kategorie. Technologie pouzita pro vyrobu jadra lyzi
je tzv. Poplar Wood neboli vrstveni dfeva, které zajistuje vyvazeni kombinace nizké
hmotnosti, pruznosti, energie a stability, pouzita konstrukce je Sidewall (spoc¢iva ve vrstveni
materiald jadra a to dfeva, sklenéného vlakna a kovu v kombinaci s vertikalnimi bo¢nicemi).
Doporucena cena téchto lyzi na ¢eském trhu je 9 000 K¢ bez vazani (Skis Rossignol, 2018B;

(Skis Rossignol, 2018c).

Mezi reprezentanty znacky patii Henrik Kristoffersen (Norsko), Felix Hofer (Svycarsko),
Michelle Gisin (Svycarsko), Nadine Fest (Rakousko) a viz piiloha B — Sportovci znagky

Rossignol.

Znacka Rossignol mé sviij vlastni YouTube kandl, ktery odebird 6 912 lidi. Facebookovy
profil sleduje 400 251 fanouskl a Instragram 151 000, twitterovy ucet ma 33 000
sledujicich.®> Na vsech kanalech je znacka aktivni, pfidavd nové pfispévky a videa

pravidelné.

3.5.1.4 Dynastar

Pod francouzsky holding Rossignol Skis spada i znacka lyzi Dynastar. Specializuji se
pfedevsim na zavodni lyZe pro slalom a pro predzakovské kategorie od 8 do 14 let maji
v nabidce model lyzi Team Comp (Express JR) (Skis Rossignol, 2019a). LyZe je vyrabéna
z dievéného jadra, tvar Rocker, jeji prednostni je konstrukce Cap, kterd zvySuje odolnost

lyze. Cena se i s vazanim pohybuje na ¢eském trhu okolo 7 000 K¢ (Gerberos, 2019).

3 Data z 21.1.2019 https://www.youtube.com/user/rossignolchannel,
https://twitter.com/rossignol_1907,https://www.instagram.com/rossignol/,
https://www.facebook.com/rossignol/)
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Do tymu Dynastar patii sportovci jako Clement Noel (Francie), Dave Ryding, Mikaela
Tommy, Thibaut Favrot, Victor Guillot, Elena Fanchini, Dominique Gisin (Skis Rossignol,
2019b).

Co se ty¢e komunikacni strategie znacky Dynastar na svych webovych strankach nelze
nalézt odkazy na socialni sité. Znacka ovSem disponuje profilem na Facebooku, kde ma
124 954 sledovateli, Gétem na Instagramu s 32 800 sledujicimi a i u¢tem na Twitteru, kde
ma 11 700 sledujicich. Na vSech kanalech je aktivni a jsou piidavany ptispévky nékolikrat
za den. Dale mé firma sviij vlastni kanal na YouTube, kam jsou videa pfidavany pravidelné,

a kanal odebira 1 277 odbératelt.*

3.5.1.5 Fischer

Rakouska znacka Fischer vyrdbi lyzatské vybaveni pro alpské lyZovani jiz od roku 1924,
kdy byla spolec¢nost zalozena. Mezi produkty firmy patii sjezdové lyZe a lyzaky, bézecké
lyze a bézecké boty, vazani jak na sjezdové lyze, tak bézkaiské, skokanské lyze
a hokejové hole. Nyni je vyroba rozdélena mezi Rakousko a Ukrajinu. Pod spolecnost
Fischer Sports Group GmBh spadd i znacka Loffler, kterd nabizi sportovni obleceni.
V Ceské republice je distributorem téchto lyzi firma Marten & Louis, spol. s r.o. se sidlem

a prodejnou v Ceskych Budgjovicich (Fischer Sports, 2018a).

Firma ma mezi svymi produkty zavodni lyZe pro Zakovské kategorie, modely lyzi RC4
Worldcup SL jr. (pro slalom) a RC4 Worldcup GS jr. (pro ob#i slalom). Lyze ma konstrukci
Concave Sidewall, ktera zajiStuje snadn&jsi Upravu hran, a sendvicové jadro je doplnéné
0 dvojity titanovy plat, ktery zlepSuje ovladatelnost a vykon (Fischer Sports, 2018c). Cena

na Ceském trhu je 12 000 K¢ véetné vazani (Marten & Louis, 2019).

Mezi zavodniky v alpskych disciplinach a reprezentanty znacky Fischer patii Bryce Bennet
(Spojené staty americké), Eva-Maria Brem (Rakousko), Charlotte Chable (Svycarsko), Max
Franz (Rakousko) a Thomas Fanara (Francie) (Fischer Sports, 2018b).

“https://twitter.com/dynastarskis?lang=cs, https://www.facebook.com/Dynastar/, (data z 28. 1. 2019)

https://www.instagram.com/dynastarskis/,https://www.youtube.com/user/dynastarchannel
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Znacka Fischer md mezinarodni webové stranky, kde odkazuje na své komunikacni
marketingové nastroje v podob¢ socialnich siti. Firma ma vytvotené profily zaméfené na
alpské lyzovani, na Facebooku, kde ma 160 030 sledujicich, na Instagramu tento profil
sleduje 70 000 uzivateld a na Twitteru (5 845 sledujicich). Sviij kanal ma taktéz na YouTube,
jez ma 5 752 odbératelli. Na vSech uctech je znacka aktivni, ptidava pravidelné videa

a novinky o svych reprezentantech.®

3.5.1.6 LUSTI

Znacka LUSTI je dalsi ¢eskou znackou lyzi, kterou v Ceské republice vyrabi spolenost
GALUS Industries s.r.o. Firma ptisobi na &eském trhu od roku 1993 a sidlo ma v Zacléfi,
kde vyrabi lyze a dalsi produkty. Znacka LUSTi se zamétuje na vysokou kvalitu za pfiznivou
cenu neboli snazi se oslovit stejné zakaznik jako firma Sporten. Jejich pfednosti je mala
vyroba s dirazem na kvalitu a ruéni praci. Zavodni lyZe znaCky LUSTi jsou vyrabény
zZ celodfevéného jadra. Firma momentalng vyrabi pfedevsim lyze na Freestyle a Skicross, ale

pracuje na vyvoji lyzi pro alpské discipliny (Galus Industries, 2018c¢).

Firma jiz vyrabi zavodni lyZe specializované pro juniorské zavodniky, pro discipliny slalom,
obii slalom a super G. Firma nabizi pro kazdou disciplinu jiny model lyzi pod nazvem FIS
JUNIOR RACE a je dostupny na ¢eském trhu za cenu okolo 9 000 — 12 000 K¢ v zavislosti
na délce a typu vazani. Lyze jsou vhodné pro zakovské kategorie U16 a U18 (Galus
Industries, 2018a).

Firma se snaZzi minimalizovat nadklady na marketing a pro komunikaci s vefejnosti vyuziva
své webové stranky a socialni sité Facebook® (5 008 sledovateltl). Déle firma porada
testovani lyzi v ¢eskych strediscich, napt. 12. 1. 2019 potadala testovani lyzi ve Skiarealu
Tanvaldsky Spicak, kdyZ zde probihal zdvod ve slalomu StarSich Zakyn. Dalsi testovani lyzi
probihalo v téchto dnech a stfediscich:

19. 1. 2019 Herlikovice — KrkonoSe, Skiareal PleSivec

26. 1. 2019 Herlikovice — Krkonose
1. 2. 2019 Sedlonov — Orlické hory

S https://www.facebook.com/fischerski, https://www.instagram.com/fischerski/,
https://twitter.com/fischersports, https://www.youtube.com/user/fischersports , (data z 28. 1. 2019)

® http://www.lusti.cz ; https://www.facebook.com/lustiskiscz/ (data z 26. 1. 2018)
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2. 2. 2019 Skiareal Hartman Ole$nice — Orlické hory
3. 2. 2019 Ceské Petrovice

9. 2. 2019 Skiareal Arrakis — Zaclét, Krkonose, Skiareal Poticky, Skiareal Zdobnice —
Orlické hory

16. 2. - 17. 2. 2019 Kopftivna resort — Skiareal Zdobnice — Orlické hory

22. 2. 2019 Skirareal Hartman Olesnice — Orlické hory

23. 2. 2019 Sportovni areal Polevsko — Luzické hory (Galus Industries, 2018d)

Mezi své sportovce fadi predevSim zavodniky freestylu a skicrossu, co se tyce alpskych
disciplin, zde nema vyznamné reprezentanty. Ma vSak podporu od trenéra Petra

Zahrobského, ktery patii mezi nejuspésnéjsi ceské trenéry (Galus Industries, 2018b).

3.5.1.7 Atomic

Rakouskd znacka Atomic nyni spadd pod finskou spolecnost AMER SPORTS
CORPORATE HQ. Této spolecnosti patii i sportovni znacky Salomon, ARC’TERYX,
PeekPerformance, MAVIC, Wilson, PRECOR, ARMADA, ENVE, Louisville Slugger,
DeMARINI a SUUNTO. Pro potieby distribuce produktti spadajici pod tuto spole¢nost je
v Ceské republice zaloZena pobotka AMER SPORTS Czech Republic s.r.o. se sidlem
v Praze (Amers Sports, 2018).

Znacka Atomic vyrabi lyze riizné kategorie pro rizné typy lyzait, od rekreacnich az po
profesionaly. Firma ma stanovou misi tak, aby kazdy lyzat ziskal co nejlepsi zazitky béhem
jizdy na jejich lyzich (Amer Sports, 2019¢). V nabidce ma i nékolik modeld zavodnich lyzi
pro juniorské a zakovské kategorie nesouci nazev REDSTER S9 FIS. Konkrétné model
REDSTER S9 FIS J-RP + Z 12 je urcen pro disciplinu slalom. LyzZe je konstrukce Active
Camber a Full Sidewall, jadro je sendviCové s vyuzitim titanu, lyZe maji specialni Junior
Race Interface. Cena lyzi bez vazani je na ¢eském trhu okolo 12 000 K¢ (Amer Sports,
2019d).

Do tymu Atomic neboli zavodniki reprezentujici lyze této znacky patii olympijska vitézka
z Pchjongcchangu v Super G a Vv paralelnim obi#im slalomu na snowboardu Ester Ledecka
(Ceska republika). Dal§imi vyznamnymi sportovci jsou Petra Vlhova (Ceska republika),
Manuel Feller (Rakousko) a Marcel Hirscher (Rakousko) (Amer Sports, 2019a), dalsi

sportovci viz ptiloha C — Sportovci znacky Atomic.
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Znacka Atomic je aktivni na socialnich sitich Facebook, Instagram, YouTube a Pinterest,
zde ma pouze 1 549 fanouski a 127 sledovateld. Nejaspésnéjsi je na Instagramu, kde ma
225 000 sledovatelt a pravidelné jsou piidavany ptispévky. Co se tyce facebookového
profilu i zde ma velkou fanouskovskou zakladnu s 215 127 sledovateli. YouTube kanal

znacky Atomic ma 23 083 odbératelii a posledni video bylo ptidano v prosinci roku 2018.7

3.5.1.8 Salomon

Znacka Salomon spada od roku 2005 pod spole¢nost AMER Sports Corporate HQ, historie
znaCky Salomon saha az do roku 1947, kdy vyrobila prvni hrany k lyzaiskym lyzim. Nyni
se jedna o velkou spolecnost, ktera nabizi Siroké portfolio produktd, sjezdové lyze
a vazani, bézkarské lyze a vazani, sjezdove, snowboardové a bézkarské boty, snowboardy

a vazani, bézecké a horolezecké boty, sportovni, predevsim lyzatské obleceni (Salomon,

2018¢).

Znacka Salomon nabizi zavodni lyZe pro zakovské kategorie Ul4 a U16 na discipliny
slalomu a obtiho slalomu, model I S/RACE PRO JR SL a I S/RACE PRO JR GS. LyZe jsou
dodavany s juniorskou zavodni podloZkou. Konstrukce lyzi je Sidewall a profil je Full

Camber, cena téchto lyzi se pohybuje okolo 13 000 K¢ v¢etné vazani (Salomon, 2018a).

Zavodnici, ktefi reprezentuji znaCku Salomon, jsou Ana Bucik (Slovinsko), Bastien Midol
(Francie), Katrin Ofner (Rakousko), Marielle Berger Sabbatel (Francie), Christoph
Wahrstoetter (Rakousko), Sandra Naeslund (Svédsko), Marusa Ferk (Slovinsko), Hennes
Reichelt, Tamara Tippler, Nastasia Noens, Francesca Marsaglia (Italie), Andreas Zampa

(Slovensko), Romed Baumann (Rakousko) a Tamara Tippler (Rakousko) (Salomon, 2018b).

Firma Salomon ma vice profili na socialnich sitich, prvni jsou pro vSechny své aktivity,
a tak je jejich dosah vétsi nez u znacek zaméfenych pouze na lyZovani. Facebookovy profil

ma 1 076 934 sledovateli, instagramovy ucet 500 000, twitterovy ucet 73 900 a YouTube

7 https://cz.pinterest.com/atomicskiing/, https://www.instagram.com/atomicski/,
https://www.facebook.com/ATOMICSKIING, https://www.youtube.com/user/atomicskiing (data z 28. 1.
2019)
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kandl ma 99 012 odbératelii.® Dale m4 i profily zaméfené na konkrétni sporty, pro zdvodni

lyzovani mé profil na Facebooku pod ndzvem Salomon Racing, ten ma 40 763 sledovateli.®

3.5.1.9 Blizzard

Historie znacky Blizzard zacind v roce 1945 kdy si rakousky tesai Toni Arnsteiner vyrobil
vlastni lyZe po navratu z 2. svétové valky. Nyni tato znacka spada pod italskou spole¢nost
Tecnica Group S.p.A. V Ceské republice je vyhradnim dovozcem znagky lyzi Blizzard firma
SNOW-HOW CR s.r.0. (Tecnica Group, 2019b).

Juniorska zavodni lyze Blizzard je vhodna pro zavodniky ptedzakovskych kategorii od U8,
U10, U12, ale i zadkovskych kategorii U14 a U16. Konstrukce lyze je sendviCové dieveéné
jadro a full camber, ktera se doporucuje pro jizdu na upraveném terénu a jizdu po hranach
bez smykani. Blizzard nabizi model lyzi Blizzard Firebird SL JR Racing pro discipliny
slalomu a Blizzard Firebird GS JR Racing obiiho slalomu. Doporu¢ovana cena za tyto
zavodni lyze je 10 000 K¢ (Tecnica Group, 20199).

Vyznamnym sportovecem znacky Blizzard je Mario Matt (Rakousko), ktery v roce 2014
vyhral na Olympiadé v Sochi prvni zlatou medaili pro tym Blizzard. V roce 2010 Gspésné
reprezentoval Blizzard tym Reinfried Herbst, kdyZ na Svétovém poharu vyhral slalom
(Tecnica Group, 2019c). Dalsi sportovci reprezentujici znacku viz piiloha D — Sportovci

znacky Blizzard.

Mezinarodni spole¢nost spravuje piehledné webové stranky (www.blizzardsport.com)
a Cesky distributor ma vlastni doménu (www.blizzardski.cz), kde je jen velmi malo
informaci o produktech znacky Blizzard. Spole¢nost vyuZiva ke komunikaci socialni sité
Facebook (sleduje 47 233 1idi), Instagram (43 800 fanouskt) a twitterovy ucet, ktery ma
2 612 sledujicich. Znacka Blizzard ma i sviij YouTube kanal, kde jejich videa odebira pouze

474 uzivateli, posledni video ovSem bylo pfidano pted vice nez rokem. Z té€chto Cisel l1ze

8 https://www.facebook.com/Salomon/, https://www.instagram.com/salomon/,
https://twitter.com/salomonsports, https://www.youtube.com/user/officialsalomon (data z 28. 1. 2019)

® https://www.facebook.com/salomonracing/ (data z 28. 1. 2019)
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vyvodit, ze aktivita na socialnich sitich neni velika, vzhledem k tomu, ze je Blizzard

celosvétovy prodejce lyzi. 10

3.5.1.10 Nordica

Historie italské znacky Nordica saha az do roku 1939, kdy firma zacala vyrabét boty
a postupné¢ se zacala specializovat na lyzatské boty. Znacka Nordica se proslavila predev§im
vyrobou lyzaku, sjezdové zavodni lyze ptidala mezi své produkty az po slouceni s italskou
spole¢nosti Tecnica Group S.p.A. V Ceské republice je vyhradnim dodavatelem znacky

Nordica firma Helia Trade spol. s r.o. se sidlem v Olomouci (Tecnica Group, 2019a).

Nordica vyrabi pfedevsim zavodni lyze a ma v nabidce i lyze pro zdkovské kategorie, pro
obii slalom je to model DOBERMANN GSJ PLATE a pro slalom je to model
DOBERMANN SLJ PLATE. Konstrukce lyzi je Full Camber, technologie vyroby
sendvi¢ové jadro s vrstvou titanu a Sidewall. Lyze jsou vybaveny specialni deskou pro
juniorské zavodniky. Cena téchto lyzi je na ¢eském trhu okolo 12 -13 000 K¢ (Tecnica
Group, 2019E; Tecnica Group, 2019f).

Mezi nejznamé;jsi tvare tymu Nordica patii Felix Neureuther (obii slalom, slalom, Némecko)
a Dominik Paris (Super-G, sjezd, Italie). Dalsimi reprezentanty jsou Fritz Dopfer
(Némecko), Justin Murisier (Svycarsko), Bostjan Kline (Slovinsko), Samu Torsti (Finsko),
Dominik Stehle (Némecko), Reto Schmidiger (Svycarsko), Marc Rochat (Svycarsko), Alex
Vinatzer (Italie), Hans Vaccari (Italie) a Bjorn Brudevoll (Norsko) (Tecnica Group, 2019d).

Soucasti komunikaéni strategie firmy jsou mezinarodni webové stranky, facebookovy profil
(jez sleduje 83 420 lidi), instagramovy tcet (jeZ ma 37 000 fanouskn), twitterovy profil (7
747 sledujicich) a YouTube kanal (ktery ma 1 353 odbératel). Dale se firma snazila
zaujmout umistovanim svych videi na portal Vimeo, kde ma 56 sledujicich a fotografie

ptidavala na portal Flickr, kde ma 16 sledujicich, nyni jiz ovSem nelze nalézt aktualni

10 https://www.facebook.com/blizzardski, https://www.instagram.com/blizzardskis/,
https://www.youtube.com/user/BlizzardSkis, https://twitter.com/Blizzardski (data z 23. 1. 2019)
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ptispevky na téchto profilech. Znacka je aktivni predev§im na Facebooku a Instagramu, kam

pridava piispévky pravidelng.'!
3.5.1.11 Stockli

Historie Svycarska znacky Stockli zacina v roce 1935 kdy Joseph Stockli, tesai vyrobil prvni
lyze, dodnes si tato znacka zaklada na své tradi¢ni ruc¢ni vyrobé a kvalité. Znacka Stockli
spada pod spole¢nost Stickli Swiss Sports AG se sidlem ve Svycarsku. Firma se specializuje
na vyrobu sjezdovych lyzi. Od roku 1994, kdy Urs Kélin ziskal stfibrnou olympijskou
medaili na lyzich Stockli, patii tato znacka na Svétové pohary (Stockli Swiss Sports, 2019c¢).

Stockli ma v nabidce zavodni lyzi pro mladé zavodniky v obiim slalomu, model GS Team.
Technologie vyroby lyze je pomoci sendvi¢ového jadra a Sidewall, lyzi je mozné upravit na
miru zavodnikovi (Stockli Swiss Sports, 2019b). Cena téchto lyzi na ¢eském trhu je okolo

10 000 K¢ (Skimax, 2018a).

Mezi reprezentanty znacky patii Tina Maze (Slovinsko), Ashleigh Mclvor (Kanada),
Viktoria Rebensburg (Némecko), Ambrosi Hoffmann (Svycarsko) a Fabienne Suter
(Svycarsko) (Stockli Swiss Sports, 2019a).

Znacka Stockli ma své mezinarodni webové stranky, kde se nachazi odkazy na sociélni sité.
Facebookovy profil sleduje 22 699 lidi a instagramovy tcet 10 800 sledovatelti, na téchto
sitich je firma aktivni a pfidava nékolik pfispévkl do tydne. Dale ma znacka profil na
Twitteru, kde ovSem ptidala naposledy ptispévek v roce 2017, pocet odbératelti je 1 593.
I firma Stockli mé sviij vlastni kanal na YouTube, kam ptfidava n¢kolik videi do mésice, ticet

odebira 1 455 uzivatel.*

Na zavér analyzy konkurence je vytvofena souhrnna tabulka pro technické parametry

zavodnich lyZi a pro srovnani dosahu socialnich siti znacek, viz tabulka 5 a 6.

1 https://www.facebook.com/NORDICA.INTERNATIONAL, https://www.instagram.com/nordicaski/,
https://twitter.com/Nordicaskiing, https://www.youtube.com/nordicavideo ,
https://vimeo.com/channels/132736,
https://www.flickr.com/photos/nordica_international/with/15798268077/ (data z 28. 1. 2019)

12 https://www.facebook.com/stoeckli1935/?ref=bookmarks, https://www.instagram.com/stoeckli_1935/,
https://twitter.com/StoeckliRacing, https://www.youtube.com/user/StoeckliSki (data z 28. 1. 2019)
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Tabulka 5: Porovndni slalomovych lyzi nabizenych konkurencnimi znackami

znatka | S | Modellyzi | Profil | Konstrukce | Nabizené délky | p s (m) **
(K¢) (cm)
RS ELITE | Camber
SPORTEN | 10 790 SL IR IRocker 130,139,148 148 cm—-11,9m
World Cup 120,126,132
* L] 1 ] o
HEAD 9 450 | SL Camber 138,144,150,156 156 cm—-12 m
vend | 7000 | Rece Tiger R;ilfer 100,110,120130, | o0 oo
0 JR ! 140,150,160 '
Flat
Rossignol | 9 000* | . Her© Sidewall | 128,135,142,149 | 149cm—11m
Athlete SL ' ' '
Team
Dynastar 7 000 Comp SL Rocker Cap 130,140,150,160
RC4
. Full . 120,125,130,
Fischer 12 000 | Worldcup Camber Sidewall 135.140.145,150
SL JR.
. FIS Junior 130,135,140,145,
LUSTI 12 000 Race SL 150 150cm—-10,8 m
REDSTER
Atomic | 2990 | somisy | FU T sidewan 145 11m
Camber
RP
Blizzard
Blizzard | 10000 | Firebird | "Y' | Sidewall 135,142,149, | 156-170 cm — 17
Camber 156,163,170 m
SLJR
Nordica 13000 | poberman | Full Sidewall 135,142,149, 156-170 cm
SLJ Plate | Camber 156,163,170 ~17m
| SIRACE Eull
Salomon | 13000 PRO JR Sidewall 145, 152 152cm—-12m
SL Camber
v 1 ae . 122,128,133, 151 cm
Stockli 10000 | GS Team Sidewall 139.145.151 115m

*cena bez vazani

**radius ke konkrétni délce lyzi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6. Porovnani vyuziti socialnich siti konkurencnich znacek

Znacka Facebook Instagram YouTube Twitter
SPORTEN 7181 251 X X
HEAD 448 656 163 000 8 601 11 000
Volkl 163 645 111 000 4 607 5301
Rossignol 400 251 151 000 6912 33000
Dynastar 124 954 32 800 1277 11 700
Fischer 160 030 70 000 5752 5845
LUSTi 5008 X X X
Atomic 215127 225 000 23 083 X
Blizzard 47 233 43 800 474 2612
Nordica 83 420 37000 1353 7747
Salomon 1076 934 500 000 73900 99 013
Stockli 22 699 10 800 1455 1593

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.5.2 Identifikace novych vstupii do odvétvi

Z analyzy stavajici konkurence vyplyva, Ze firmy pisobici na trhu se zdvodnimi lyZemi maji
se na vyrobu zavodnich lyzich je GALUS INDUSTRIES, s. r. 0. produkujici lyze pod
znackou LUSTI, kterd vstoupila na tento trh v roce 1993. Probojovat se se svymi produkty
az na vrchol Svétového poharu nebo zimnich olympijskych her je dlouhodobou zalezitosti,
Firma musi disponovat experty na zpracovani dieva a celé¢ konstrukce lyze. Jak uvadi

v rozhovoru majitel skupiny ConsilSport Tomas Némec, zvazoval vyvoj nové znacky, ale
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nékup stavajici (KASTLE) s tradici vyhodnotil jako perspektivngjsi a rychlejsi zptisob, jak

uspét v tomto dynamickém konkurenénim odvétvi (Pravda, 2018).

Zahrani¢ni firmou, kterd nové a Gspés$né vstoupila na trh se zavodnimi lyZemi je finska
spolecnost Augment Sports. V roce 2014 uvedla na trh prvni zdvodni lyze a jiz v roce 2015
m¢ela prvniho zavodnika na Svétovém pohéru. Firma dokazala za velmi kratky cas oslovit
zavodniky natolik, Ze nyni na lyzich znatky AUGMENT jezdi deset zavodnikd Svétového
poharu, vcetné Ceské reprezentantky Gabriely Capové. Firma se prezentuje jako prvni nova
lyzatrska znacka se zastoupenim ve FIS alpském mistrovstvi svéta po 21 letech (Augment

Sports, 2019).

Na trhu se zavodnimi lyzemi pro zakovské kategorie neptisobi vSechny znacky, které nabizi
lyze pro dospélé zavodniky. V budoucnu by se tyto firmy mohly zacit specializovat na tento

druh lyZi, stejné tak jako ucinila firma Sporten, rozsitil by se tak poéet konkurujicich znacek.

3.5.3 Potencialni substituty

Zavodni alpské lyzovani ma v Ceské republice i ve svéte dlouholetou tradici, jedna se
o tradi¢ni sport patfici na Zimni olympijské hry jiz od roku 1936. Starsi nez alpské discipliny
je b&h na lyZich, ktery je jiz sou¢asti olympijskych her od roku 1924 (Svaz lyzatt Ceské
republiky, 2018D). Postupné s vyvojem sportil vznikaji nové discipliny jako skoky na
lyzich, akrobatické lyzovani, snowboarding. Firmy plisobici na trhu s lyZaifskym vybavenim
na zimni sporty maji Siroké portfolio produktii a v ptipadé vétsiho zajmu o jiné discipliny
nez ty alpské, neni slozité nabidku pifeorientovat. Nyni naptiklad roste popularita lyzovani

na jedné lyzi a firma Sporten tomu ptizplsobuje svou vyrobu.

Potencialni substituty mohou vznikat z divodu globalniho oteplovani, kdy se v zimnich
mésicich ceska stfediska potykaji s nedostatkem sn¢hu. Z toho diivodu se jevi odolnost
segmentu sjezdového lyzovani vyssi, protoze sjezdovky je jednodussi upravit pomoci
umélého snéhu nez beézkarské traté. Kvuli hrozbé zvySujicich se teplot na nasi planeté se
firmy vénuji vyvoji lyzim pro travni lyzovani, které se praktikuje i v letnich mésicich (Jach,
2018).
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3.5.4 Vliv zakazniku

Vliv zakaznikd je silny, protoze chtéji vyhravat a potiebuji k tomu dokonalé lyze. Zavodnici,
pifedevsim tedy ti, ktefi jiz nasbirali mnoho zkuSenosti a jiz nezévodi, se podili na vyvoji
produkti. Firma ptizptisobuje své produkty pozadavkiim zédkazniki a trendiim na trhu. Vliv
na prodej lyzi maji nejen samotni uzivatel¢ zavodniho programu, ale jejich trenéfi a rodice,
jejichz postoj k vybéru lyzi je rozhodujici.

Zakaznici zavodici v zakovskych kategoriich, obvykle nejsou vazadny smlouvami, a tudiz
mohou kdykoliv prejit ke konkurenci. Protoze zédvodni lyze nejsou pfili§ diferenciovany
produkt, hrozi, ze pokud zakaznik obdrzi lepsi cenovou nabidku od konkurence, tak k ni
1 ptejde. Pouze zakaznici loajalni ke své znacce nebo vyhledavajici znacku pro jeji prestize

jsou ochotni pfistoupit na vyssi cenu.

3.5.5 Vliv dodavatela

Hlavnimi materidly, které se pouzivaji pro vyrobu lyzi, jsou plasty, sklolaminaty, laminaty,
kovy, lepidla a samoziejmé dievo. Dodavatelt, ktefi vyrabi jednotlivé suroviny, neni na
evropském trhu mnoho a vyrobci lyzi spolupracuji se stejnymi. V lyzarském prumyslu
dochdzi k vyrazné unifikaci, co se ty¢e samotnych materidld, ty jsou dovaZeny z riznych
zemi Evropy, nejvice z Rakouska, Némecka, Slovinska, Svycarska a Francie. Na trhu tedy
dochazi k tomu, ze dodavatelé maji silnou vyjednavaci pozici vzhledem k tomu, Ze firmy

nemaji moznost piejit ke konkurenci.

Odlisnych technologii je vyuzivano pouze u lepidel a dievénych jader, tudiz rozmanitost
dodavateld je vétsi. Co se tyce hlavniho materialu, dfevénych jader, firma Sporten si je sama

vyrabi z kvalitnich diev jako je buk, jasan a topol.

Siroky vybér dodavatel je také u dopliikti k lyzim, a to u vazani a lyzatskych bot. Firma
Sporten spolupracuje na lyzaiskych botach s firmou Alpina a Roxa a vazani odebira
od znacek Vist, Tyrolia, Marker (Sporten, 2018).
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4 Vyhodnoceni rozhovori a dotaznikového

Setreni

Ve c¢tvrté kapitole je zahrnuto vyhodnoceni dotaznikového Setfeni, individudlnich
hloubkovych rozhovortu s trenéry a srodi¢i. Jsou zde vyhodnoceny vyzkumné otazky
a definovany faktory, které ovliviiuji vybér lyzi, dale je stanovena cilova skupina Junior
Alpin Race Programu na zaklad¢ zjisténych dat. Na zavér kapitoly je sestavena pozi¢ni mapa

pro znacku SPORTEN.

4.1 Metodika dotaznikového Setreni a hloubkovych rozhovori

V ramci prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi zadvodniky a individuélni hloubkové
rozhovory s rodi¢i a trenéry zavodnikd. Hlavnim cilem téchto vyzkumnych metod bylo

ziskat odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaké komunikacni kanaly vyuziva cilova skupina
a jaké faktory ovliviiuji vybér zavodnich lyzi. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno mezi
zédvodniky Ceské republiky, v kategoriich mladsi, stari Zactvo a juniofi. Pro dotaznikové
Setfeni byla zvolena technika sbéru dat CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
neboli zvetejnéni online dotazniku na internetovém serveru Vyplito.cz. Sbér dat probihal

od 10. 2. 2019 do 18. 3. 2019.

Dotaznik obsahoval 20 otazek, z toho devét otdzek bylo uzavienych s moznosti zvoleni
jedné odpovedi, tii otazky byly uzaviené, ale respondenti mohli zvolit vice moznosti. Jedna
otazka byla Skdlovaci, dvé otazky setfad’ovaci a Ctyii1 byly oteviené. Prvni Cast dotazniku se
vénovala znackam vybaveni, které zavodnici pouzivaji. V druhé ¢asti se nachazely otazky
ohledné faktord, které ovliviuji rozhodovani o nakupu. Tteti ¢ast dotazniku obsahovala
otazky na image znacek a pouzivani socialnich siti. Dotaznik byl zakon¢en demografickymi

otazkami. VSechny otazky, které byly souc¢asti dotazniku, se nachazi v ptiloze E.

ProtoZe je na internetovych strankach Svazu lyzaitt Ceské republiky dostupny seznam viech
zavodnikli Zdkovskych 1 juniorskych kategorii, byla zvolena metoda vybéru zavodnika
pomoci prostého nahodného vybéru. Nejprve byl proveden stratifikovany vybér, rozdélenim

respondentti do Sesti oblasti, proporcionalné dle realného zastoupeni na celku, viz tabulka 7.

77



Minimalni rozsah vybéru neboli poctu respondentii byl zvolen na zakladé doporuceni
odbornikli, minimalné tficetina zakladniho souboru (zakladni soubor = 927, tficetina
= 31). Aby v ramci sbéru dotaznikti bylo obdrzeno dostatek odpovédi, bylo osloveno 60
nahodné vybranych respondenti. Zastoupeni v jednotlivych oblastech bylo vypocteno dle
rovnice 1. Respondenti byli vybrani technikou vybéru pomoci ndahodnych ¢isel a bylo
vyuzito ptfitazenych potadovych ¢isel dle abecedy. Jak autorka prace predpokladala, nebyla
stoprocentni névratnost, bylo ziskdno 50 odpovédi, coz znamena navratnost 83 %.
Vyhodnoceni celého dotazniku se nachazi v ptiloze F.

Rovnice 1: Vypocet poctu oslovenych respondentii

__ potet zdvodnikl v oblasti

pocet oslovenych respondentli = otet sivodniki colem 60 (1)
Tabulka 7: Pocet respondentii
OBLAST Pocet zavodnikii | Pocet oslovenych Ziskany pocet
respondenti respondentii
Divky mladsi Zactvo 207 13 10
Chlapci mladsi Zactvo 218 14 11
Divky starsi Zactvo 136 9 7
Chlapci starsSi Zactvo 152 10 9
Zeny juniofi 121 8 8
Muzi juniofi 93 6 5
Celkem 927 60 50

Zdroj: Vlastni zpracovani

Individualni hloubkové rozhovory byly provedeny s amatérskymi, i S profesionalnimi
trenéry, ktefi se vénuji zavodnikim ptedZakovskych, Zakovskych a juniorskych kategorii
v riiznych klubech na celém tizemi Ceské republiky. Celkem bylo provedeno $est rozhovort
se tfemi amatérskymi a tfemi profesionalnimi trenéry, v pribéhu unora a biezna 2019.

Zaznamy z hloubkovych rozhovort viz ptilohy H — M.

Individualni hloubkové rozhovory s rodi¢i zavodnikt byly provedeny pouze tii, protoZe se
nepodafilo autorce prace sehnat rodi¢e z odlisSnych klubii. Zavodnici rodich, ktefi byli
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dotazovani, zavodili v sezon¢ 2018/2019 v kategorii mladsich a star§ich zakt. Rozhovory

s rodi¢i byly provedeny v bieznu 2019, zdznamy z rozhovort se nachazi ptilohach N — P.

4.2 VIliv rodici, trenéru a zavodnikii na vybér lyzi

V ramci prvni vyzkumné otazky bylo cilem zjistit, zda do rozhodovaciho procesu o vybéru
zavodnich lyzi, vstupuje nejen zavodnik, ale i jeho trenér a rodi¢. Hloubkové rozhovory jak
s rodici, tak s trenéry prokazaly, ze rodi¢ velmi vyrazné€ vstupuje do rozhodovaciho procesu.
Rodice chtéji, aby déti jezdily na lyzich zavodnikii Svétového poharu, ale zaroven nevidi
mezi lyzemi rozdil a vyhledavaji nejlepsi cenovou nabidku. Nazory na roli zdvodnika se
u trenéra lisi, nékteré kluby jsou sponzorovany znackami, tudiz si déti nemohou vybirat.
Trenéfi maji rozdilné ndzory u zavodnikt zékovskych kategorii, nékteti si mysli, ze v tomto
véku jesté nedokazi rozpoznat, ktera lyze jim vice vyhovuje, a tak s nimi nejezdi na

testovani. Naopak, nékteti trenéfi se domnivaji, ze zavodnikiv pocit zjizdy je

vvvvvv

Z dotazovani samotnych zavodnikd vysel nazor, ze téméf polovina respondentti méla hlavni
slovo pfi rozhodovani o lyzich. Poté 28 % respondentt uvedlo, Ze o lyzich rozhodl trenér
nebo s jejich konzultaci a u 24 % respondenti rozhodli o vybéru rodice, grafické

vyhodnoceni otazky viz obrazek 11.

Rozhodnuti o lyZich

® Zavodnik Rodi¢e = Trenér Zavodnik spole¢né s trenérem

Obrazek 11: Rozhodnuti o lyZich
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Faktory ovlivitujici vybér lyzi

Druhd vyzkumna otazka se zajimala o ndkupni chovani zavodnikd, trenérti a rodicu,

predevsim tim, jaké faktory jsou pro riizné skupiny kli¢ové pii vybéru lyzi.

Hlavnim cilem kvalitativnich i1 kvantitativnich metod sbéru dat bylo ziskat odpovédi na to,
pro¢ zavodnici, trenéfi nebo rodice vybrali lyze, na kterych déti zavodily Vv sezoné
2018/2019. Zavodnici nejCastéji psali, ze hlavnim divodem byla dlouhodoba dobra
zkusenost, vyhodné cenové podminky u dodavatele a ze lyze mély vyborné parametry, dalsi

divody viz tabulka 8.

Tabulka 8: Diivody zvoleni lyzi pro zdvodni sezonu 2018/2019.

Diivod Pocet zvoleni Pocet zvoleni (%)
Dlouhodobé dobra zkuSenost 14x 28 %
Dobré podminky u dodavatele 10x 20 %
Vyborné parametry 10x 20%
Nejvhodnéjsi pti testovani 8x 16 %
Trenér rozhodl 8x 16 %
Nejlepsi design 5X 10 %
Sponzoring 2X 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setteni byla zahrnuta otazka, kde respondenti museli setadit faktory

vvvvvv

vvvvvv

faktor zvolili technologické parametry, poté cenu, rady trenéra a vysledky testovani. Dalsi
faktory viz tabulka 9. Respondenti v dalsi otazce uvedli, Ze jim mezi t€mito stanovenymi

faktory chybéla dostupnost lyZi a vérnost znacce.
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Tabulka 9: Diilezitost faktorii

Faktor Primér
Technologické parametry 2,16
Cena 3,52
Rady trenéra 3,92
Vysledky testovani 3,96
Image znacky 4,40
Piislusenstvi 5,00
Sportovci reprezentujici znacku 5,04

Zdroj: Vlastni zpracovani

Trenéfi se ve vétSin€ piipadi shodli, Ze u Zakovskych kategorii je cena lyzi jednim
z nejdulezitéjsich faktord. U juniorskych lyzi je dilezité navazat spolupraci s race
departmentem? n&jaké znac¢ky, aby méli zavodnici piistup ke kvalitn&jsim lyzim. Co se tyce
race departmentl, zde jak trenéfi, tak rodice vidi problém v délce objednavani. Jakmile
neobjednaji lyze do konce tinora, znacky nejsou schopné garantovat dodani na podzim pied
zavodni sezonou. Zavodnikiim by ovsem vyhovovalo, kdyby si jiz mohli zvykat na nové

vvvvvv

a technologické parametry.

V dotazniku byla zahrnuta otdzka tazajici se na znacky lyzi a lyZatskych bot, které zavodnici
vyuzivaji pro sezonu 2018/2019, jejiz cilem bylo zjistit, zda zavodnici nakupuji vybaveni od
jedné znacky. Na zékladé rozhovoru s trenérem, ktery uvedl, Ze znaCky garantuji nejlepsi
vykon, pokud zavodnici vyuzivaji veskeré vybaveni od jednoho dodavatele, mohla by byt
moznost nakoupit vse od jedné znacky dulezitym faktorem. Z dotaznikového Setfeni vyslo,
ze 20 zavodniki (40 %) vyuziva lyze a lyzatské boty stejné znacky nebo partnerskych
znacek, konkrétné Atomic, HEAD, Fischer, Rossignol, Salomon, V5lkl, vSechny kombinace

zobrazeny v tabulce 10.

13 Race department — oddélenti zastupujici znacku v komunikaci se zdvodniky, které nabizi lyze pro zdvodniky
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Tabulka 10: Kombinace znacek lyzi a lyZaiskych bot

Lyze Lyzarské boty Pocet zvoleni
Atomic Atomic 6X
Blizzard Lange 2X

HEAD Lange 1x
HEAD Dalbello 3X
HEAD Tecnica 1x
HEAD HEAD 3X
Fischer Lange 5X
Fischer Salomon 1x
Fischer Fischer 2X
Rossignol Rossignol 6X
Salomon Atomic 2X
Salomon Nordica 1x
Salomon Lange 2X
Salomon Salomon 1x
Sporten Atomic 1x
Sporten Lange 1x
Stockli Lange 2X

Volkl Tecnica 5x

Volkl Nordica 3X

Volkl Dalbello 2X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Image znacky a jeji vliv na vybér lyzi

Protoze byla stanovena treti vyzkumna otazka, zda je vybér lyzi ovlivnén tim, ktery
sportovec reprezentuje danou znacku, byly v dotazniku zarazeny otdzky na sportovce
a sportovni znacky. Nejprve méli respondenti uvést své oblibené sportovce a poté odpovidali

na otazku, zda je pro n¢ diilezité jezdit na lyzich stejné znacky, jako jejich vzor.

Z dotaznikového Setieni vyslo, Ze mezi sportovcee, kteti jsou vzory mladych zavodnikd, patii
ty nejslavnéjsi, kteti se umist'uji na ptednich prickdch Svétového poharu. Své zastoupeni
mezi odpovéd'mi vSak maji 1 méné slavni sportovci. Déle lze zodpovédi vidét, ze
respondenti vzhliZeji k eskym a slovenskym sportovetim jako je Ester Ledecka, Sarka
Zahrobskd, Petra Vlhova, Jan Zabystfan, Ondfej Berndt, Martin Vrablik, Ondfej Bank.

Vsichni sportovci uvedeni respondenty viz priloha F, tabulka F3.

Na otazku, zda by radi jezdili na stejné znacce jako jejich vzor, uvedlo 8 % respondentt, ze
by radi jezdili na stejné znacce jako jejich vzor, ale nevyhovuji jim. 4 % z respondentti
zvolili, ze by radi jezdili na stejné znacce, ale rodice nebo trenér jsou proti. VéEtSina
respondentt (64 %) vsak uvedla, Ze na znaCce nezalezi a hlavni je, aby lyze zdvodnikovi
vyhovovaly. Dvanact respondentd (24 %) zvolilo, Ze jezdi na lyzich stejné znacky jako
oblibeny sportovec, tyto odpovédi byly ovéfeny a bylo zjisténo, ze ve Ctyfech piipadech
sportovec reprezentuje jinou znacku, viz tabulka 11. Na zakladé vSech téchto ziskanych dat,
lze vyhodnotit, ze znacka lyzi je pro zavodnika dilezita, ale vétsi vliv maji technologické

parametry a vhodnost lyZi pro né;.
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Tabulka 11: Znacky respondenta a sportovce

Znacka lyZi respondenta Sportovec Znacky lyZi sportovce
Atomic Marcel Hirscher Atomic
Atomic Ester Ledecka Atomic
Atomic Sofia Goggia Atomic
HEAD Lindsey Vonn HEAD
HEAD Lindsey Vonn HEAD
HEAD Andre Myhrer HEAD
HEAD Mikaela Shiffrin Atomic
Petra Vlhova Atomic
Rossignol
Mikaela Shiffrin Atomic
Rossignol Frida Hansdotter Rossignol
Salofmon Alexis Pinturault HEAD
Aksel Lund Svindal HEAD
Valkl Martin Vrablik Volkl
Volkl Marcel Hircher Atomic

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5 Definice cilové skupiny

Jiz z analyzy konkurence je patrné, Ze firmy operujici na trhu se zdvodnimi lyZemi jsou
mezinarodniho charakteru, vénujici se riznym sportovnim odvétvim. Firma Sporten nemiize
cilit na maximalizaci trzniho podilu, ale pouze se zaméfit na specifickou ¢ast trhu, tzv. niche

market, uzky trh.
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A& jsou cilovymi zdkazniky mladi z&vodnici, nejsou jedini, kteti rozhoduji, zda se do Junior
Alpin Race Programu firmy Sporten zapoji. Dtlezitou roli v rozhodovacim procesu zaujima
trenér zavodnika a obvykle zavérecné rozhodnuti je na rodi¢ich vzhledem k ekonomické

situaci rodiny.
Cilovy segment Ize popsat nasledujicimi faktory:

e Spotiebitelsky trh.

e Jedna se o sezonni ndkup, ale vybér probihd celoro¢né.
Demografické faktory

e Veék od 13 do 21 let u zavodnikd.

e Vek od 30 do 60 u rodicu.

e V¢k trenéri neni omezen.

e Zamcéteni na divky i chlapce, muze i zeny.
Geografické faktory

e Zavodnik Zzijici na izemi Ceské republiky.
Psychografické faktory

e Myslitelé — vyspéli, spokojeni, premyslivi, od vyrobkll vyZaduji trvanlivost,

funkcionalitu a uzitnou hodnotu.
e Véfici — konzervativni, upfednostiiuji znamé znacky a vyrobky lokalni vyroby.
e Usilujici — moderni lidé vyhledéavajici zabavu, ale omezeni svymi prostiedky.
e Tvirci — prakticti, sobéstacni, vyhledavaji funkéni vyrobky.
Behavioralni faktory
e Inicidtor — zavodnik nebo trenér.
e Ovliviovatel — zavodnik, trenér, rodic.
e Rozhodovatel — zavodnik, trenér, rodic.
e Kupujici — rodi¢, ptipadné sportovni oddil.

e Uzivatel — zavodnik.
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4.6 Pozi¢ni mapa

V dotaznikovém Setfeni byla zafazena otazka, kde respondenti museli sefadit znacky dle
vnimané image. Na zéklad¢ toho sefazeni vznikly primérné hodnoty, ¢im vyssi, tim hife

respondenti vnimaji znacku.

Tato pozicni mapa reflektuje, jak zavodnici vnimaji image znacky ve srovnani s tim, za jaké
ceny lyZe nabizi oficidlni prodejci. Protoze nalezené ceny nejsou kone¢né pro jednotlivé
zakazniky a ceny nejsou vzdy véetné vazani, osa y je pouze orientacni. Na ose x plati, ze
¢im vice doprava se znacka nachazi, tim hife je vnimana, pozice jednotlivych znacek viz

obrazek 12.

Pozi¢ni mapa

Rossignol
o Atomic
14000 . HEAD
12000 ° ° o ® Fischer
10000 ° o Vilkl
g 8000 Salomon
& ° ° ® Dynastar
© 6000 @ Nordica
4000 o Stockli
2000 Blizzard
0 ® LUSTi
0 9 4 6 8 10 ® SPORTEN

Image

Obrazek 12: Pozicni mapa

Zdroj: Vlastni zpracovani

Firma Sporten sice neklade pii nabizeni svych produktii nejvetsi duraz na image, ovsem rada by méla

své umisténi pred dalsi ¢eskou firmou LUST!.
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5 Navrh marketingovych strategii

Hlavnim cilem prace je navrh marketingovych strategii pro firmu Sporten, pfedev§im pro
uvedeni nového vyrobku na trh, Junior Alpin Race Programu. V ramci této kapitoly jsou
popsany aplikované marketingové a konkuren¢ni strategie firmou Sporten a navrZeny

produktové, cenové, distribucni a komunikacni strategie pro vstup na trh nového produktu.

Marketingova strategie, kterou firma aplikuje je rustova, protoze uvadi na trh novy vyrobek.
Dale firma aplikuje ofenzivni strategii, protoze se snazi zvySit svij trzni podil. Dle
Ansoffova rozdéleni marketingovych strategii firma voli strategii vyvoje produktu, nebot’

firma vyvinula nové lyZe a uvadi je na jiz existujici trhy.

Konkuren¢ni strategie aplikovana firmou Sporten, na zakladé Kotlerova rozliseni dle pofadi
vstupu na trh, je strategie trzniho vyzyvatele. Z této pozice firma aplikuje ofenzivni strategii,
protoze vstupuje na trh snovym produktem a snazi se ziskat ¢ast trzniho podilu. Dle
Porterova rozdéleni na zdklad€ vyuziti konkurenéni vyhody, firma Sporten aplikuje strategii
zaméfeni na konkrétni segment. Konkrétné voli strategii multisegmentti, protoze nabizi

sportovni vybaveni pro rizné sporty, napt. bézecké lyze, sjezdové lyze a snowboard.

Jiz z analyzy konkurence je patrné, Ze firmy operujici na trhu se zdvodnimi lyZemi jsou
mezinarodniho charakteru, vénujici se riznym sportovnim odvétvim. Firma Sporten nemiize
cilit na maximalizaci trZzniho podilu, ale pouze se zaméfit na specifickou ¢ast trhu, tzv. niche
market, uzky trh. Firma Sporten se tedy snazi obsadit trzni vyklenky, nebot’ se rozhodla

zaméfit na juniorské lyze pro zavodniky vyhledavajici kvalitu, nikoliv image.

5.1 Produktova strategie

Firma Sporten ma v portfoliu n€kolik produktovych fad dle rtiznych zimnich sporti
a disciplin, v nabidce ma bézecké lyze, ale i sjezdové, skokanské, mogulové a dalsi. Lyze
jsou vyrabény riznymi technologiemi a jsou odliSovany i znackou. LyZe znacky Artis, jsou
vyrabény z pénového jadra, zatimco lyze znacky SPORTEN jsou vyrabény sendvi¢ovou
konstrukci s dfevénym jadrem. Firma tudiz voli strategii pro individualni znacky

a pojmenovani pro rizné produktové fady.
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Junior Alpin Race Program je jedna z produktovych fad, jejiz cilovou skupinu tvofi
zavodnici zakovskych kategorii zavodici v riiznych disciplinach alpského lyzovani. Cilem
tohoto programu je, aby se nové lyze firmy Sporten dostaly mezi zavodniky a byly jim s tim

I poskytnuty vyhody plynouci z nakupu produktu jako jsou slevy u obchodnich partnert.
Dle Kotlera lze produkt rozd¢lit do tii Grovni, u zavodnich lyzi je déleni nasledujici:

1. Prvni uroven produktu — jadro: zavodnik Si nekupuje jen samotné lyze, ale predevsim

prostiedek pomoci, kterého dosahne vitézstvi v zavode¢.

2. Druha troven produktu — aktualni produkt: technické parametry lyze, rozméry (délka,

Sitka), prohnuti, radius, tvrdost, tuhost, pouzita technologie a design.

3. Treti Groven produktu — rozsifeny produkt: Servis souvisejici S pfipravou lyzi,

namontovani vazani a zaruka lyzi, vyhody plynouci z ndkupu produktu.

Firma vstupuje na trh, ktery je jiz ve fazi rastu, je zde nabizeno mnoho konkuren¢nich
produktt. Z tohoto divodu je nutné, aby cely Junior Alpin Race Program mél vyznamné

konkuren¢ni vyhody.

Vzhledem k soucasné konkurenci na trhu se zavodnimi lyzemi je nutné, aby lyze spliiovaly
vSechny parametry FIS. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, technologické parametry
lyzi jsou jednim z nejdulezitéjsich faktort pii vybéru, tudiz je nutné klast diraz na kvalitu
lyZi a vyvoj nejlepSich technologii. Pokud by zavodnici nebyli spokojeni s kvalitou téchto
lyzi, vzhledem k pfipadnému netispéchu v rdmci zavodu by se jim vytvofili negativni
zkusenosti s produkty firmy Sporten. Kvalita lyzi je zajisténa diky vlastni tovarné a dukladné

kontrole celého vyrobniho procesu v Novém M¢sté na Morave.

Vybér zavodnich lyzi nezavisi pouze na parametrech samotné lyze, ale také na dalSim
vybaveni jako jsou zavodni desky pod vazéani, vazani a lyZatské boty. Junior Alpin Race
Program zahrnuje kompletni lyze (tj. véetné¢ desky a véazani) a moznosti zakoupeni
lyzatskych bot znatky ROXA se slevou. Z dotaznikového Setfeni vyslo, ze 40 % respondentt
vyuziva boty bud’ stejné znacky jako lyZe nebo dcefiné spolecnosti a nikdo z respondenti
nevyuziva lyzafské boty znacky ROXA. Z vysledka vyplyva, Ze zdkaznici maji tendenci
nakupovat vybaveni od stejné znacky. Autorka prace tedy navrhuje, aby se firma zame¢tila
na vyvoj vlastniho vybaveni nebo navézala spolupraci s vice vyuzivanou znackou, napf.

Lange ¢i Dalbello.
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Trenér jednoho oddilu uvedl, Ze pouzivaji lyze stejné znacky od ptipravky po zdvodni tymy.
Rodic¢ uvedl, Ze jeho dcera méla vytvoreny vztah ke znaéce lyzi natolik, ze odmitala jezdit
na jinych. Z téchto diivoda autorka prace navrhuje, aby firma Sporten rozsifila produktovou
fadu o vyrobky pro vSechny kategorie neboli jiz détské lyze pro mladsi ptipravku az po
juniory, aby uspokojila poptavku zakazniki celkového rozsahu. Na zakladé prizkumu
konkurence autorka prace navrhuje, aby produktova fada lyzi méla jednotny design, aby
spotiebitel snadno rozlisil, ze se jedna o stejnou fadu, pouze pro ruzné kategorie. Pokud bude
mit firma Sporten zastoupeni v celé produktové tfadé, mohl by byt vybudovan vztah
zakaznika a znacky a ten se tak stat vérnym zakaznikem. Trenéfi by ziskali zkuSenosti

s lyzemi z vice kategorii, nejlépe i z vice disciplin.

Z prizkumu mezi zavodniky, rodi¢i a trenéry bylo zjiSténo, ze je kladen diraz na co
nerychlej$i mozné dodani, co nejkvalitn&jSich lyZi. ProtoZe je SPORTEN ceska znacka,
a neni tudiz nutny kontakt pies zahrani¢ni race departmenty, doba dodani lyzi by méla byt
zkracena na minimum. Pokud by zé&vodnici obdrzeli lyze znacky SPORTEN jiz na jarni

ptipravu, rychlost dodani by se mohla stat jeji konkurenéni vyhodou.

5.2 Cenova strategie

Cilem pricingu u Junior Alpin Race Programu je vedouci postaveni v oblasti kvality
vyrobku, aby zdkaznik vnimal hodnotu vyrobku jako vysokou, ale zaroven za dostupnou
cenu. Co se tyce urceni citlivosti poptavky zakaznikli na cenu, z prizkumu v ramci prace

bylo zjisténo, Ze jsou rodice i oddily velmi citlivi na cenu lyZi pro Zakovské kategorie.

Aby spotiebitelé smysleli o produktu jako o vysoce kvalitnim, ktery je personalizovéan pro
konkrétni potieby zdvodnika, a mohla byt vytvofena image prestizniho produktu, za ktery je
nutno vynalozit vy$si néklady, je vhodné stanoveni vyssi ceny za zavodni lyze SPORTEN.
Strategie pro uvedeni nového vyrobku na trh sbirani smetany, ov§em neni vhodna vzhledem
k zjisténé citlivosti rodi¢i a trenéri na cenu. Protoze z dotaznikového Setfeni
I Z hloubkovych rozhovort vyslo, Ze cena je hlavnim faktorem pfti vybéru zavodnich lyzi pro

zakovske kategorie, je vhodnéjsi zvolit strategii proniknuti na trh s nizkou cenou.

Autorka prace navrhuje, aby cena za samotné lyZze byla vyssi, protoze tak bude vytvarena
image kvalitniho produktu, ale diky nabizeni mnozstevnich slev, se spotiebitel mohl dostat

na niz$i cenu. V hloubkovych rozhovorech dotazovani uvadéli, Ze na sezonu je potieba vice
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part lyzi, v nékterych piipadech i pét, a tudiz by se zdkaznici dostali pfi vétSim odbéru na

vyhodné ceny.

Metoda stanoveni ceny by byla vzhledem k cilovému segmentu a ke kvalité produktu vhodna
pomoci vnimané hodnoty. Zavodni lyze SPORTEN maji zcela jisté pfidanou hodnotu diky
své moznosti personalizace, vyzkouSeni a moznosti vyuziti slev u obchodnich partnerd.
Problémem ve zvoleni této metody je ovSem ten, ze nakupujici je nékdo jiny nez uzivatel.
Protoze je cilova skupina déti ve véku od 13 do 18 let, je t€zké identifikovat vnimanou
hodnotu v penéznim vyjadieni. Rodi¢e, ktefi lyZe kupuji, nemohou vyhodnotit, jakou

ptidanou hodnotu lyze maji, kdyz je sami nevyuzivaji.

Ke stanoveni ceny produktu je doporuceno vyuzit klasické metody pfirazky k nakladim. Pro
vypodet lze pouzit vzorec pro kalkula¢éni metodu UVN, kdy vyslednou cenu produktu tvoii
soucet vSech dil¢ich nakladl a pozadované marze. VySe stanovené¢ marze by méla byt

takova, aby celkova cena byla v souladu s vyse zminénymi strategiemi.

Pro stanoveni ceny lyZi je vytvofena modelova situace, kdy jsou naklady na vyrobu jednoho
paru juniorskych lyzi, vCetné vazéani stanoveny na 5 400 K¢&. MarzZe jsou vypocitavany
z kone¢né ceny bez DPH, pro vyrobce je stanovena na 25 % a pro distributora je 15 %.
Konecna cena pro zakazniky musi byt navySena o dail z pfidané hodnoty (DPH), ktera €ini

v roce 2019 Ceské republice 21 %.

Celkova cena jednoho paru lyzi pro konecného spotiebitele je 11 000 K&, véetné DPH.
V ptipadé, Ze by si zakaznik objednal dvoje lyze, dostane slevu 10 % a za dvoje lyZe by

zaplatil 19 800 K¢, dalsi cenové zvyhodnéni viz tabulka 12.

Tabulka 12: Mnozstevni cenik lyzi

Pocet Sleva Kone¢na Cena bez MarZe pro | MarZe pro Cenazal
pari | celkem | cenasDPH DPH vyrobce distributora par lyzi
1 - 11 000 K¢é 9 090 K¢ 2273 K¢ 1364 K¢ 11 000 K¢

2 10% 19 800 K¢ 16 362 K¢ 4090 K¢ 2454 K¢ 9900 K¢

3 20 % 26 400 K¢ 21 816 K¢ 5454 K¢ 3273 K¢ 8 800 K¢
4;;1{% 30% | 30800KE | 25452Ké | 6363Ke | 3818KE | 7700Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.3 Distribu¢ni strategie

Vzhledem Kk tomu, ze firma Sporten si zaklada na profesionalnim pfistupu svych prodejct
a chce s kazdym zavodnikem jednat individualng, nelze volit rozmanité distribuc¢ni kanaly.
Protoze pii vybéru lyzi trenéfi zavodnikli sami oslovuji firmy nebo zéastupce znacek, neni
potfeba mit dalSi prostiedniky, ale pouze kvalifikované zameéstnance v ramci race
departmentu. Pro produkt Junior Alpin Race Program jiz ma firma Sporten stanoveny
tficlenny tym.

Navrhovana distribuc¢ni strategie pro Junior Alpin Race Program je selektivni, kdy je cilem
vyuzit co nejméné distribu¢nich mezi¢lanki a je pozadovand vysoka kvalifikovanost
prodejcii. Jediné vhodné distribu¢ni kanaly pro rozsifeni samotnych lyzi je sit’ prodejen, kde

1ze lyze vidét a poté vyzvednout, pfipadné, kam se zakaznici obrati na kvalifikovany servis.

Prodejny, které se stanou distributory lyzi znacky SPORTEN, by se mély nachazet ve
meéstech, kde jsou sportovni kluby zamétené na zavodni alpské lyZzovani. Kamenné prodejny
musi byt vnimany zakazniky jako misto, kde jsou prodejci odbornici, kteti dokdzi poradit
S vybérem, a nabizi kvalitni sluzby, pfedevsim servis. Pokud by se lyze znacky SPORTEN
objevili u fetézclh levnéjSiho sportovniho vybaveni, jako je Decathlon ¢i Sportisimo,

snizovalo by to image celé znacky.

5.4 Komunikacni strategie

Mezi cile komunikaéni strategie firmy Sporten patii posileni povédomi o znacce, zlepSeni
postoje ke znaCce a piimét zdkaznika ke koupi. Cil celé komunikacni strategie je
informativni — uvést novy vyrobek na trh a napravit mylné piedstavy o zbozi. Dalsi cil je
pfesvédcovaci — zménit vnimani znacky, zlepSit image znacky SPORTEN. Pfi vytvareni
komunikacni strategie nelze propagovat pouze samotny Junior Alpin Race Program, ale je

potteba se zaméfit na znacku, ktera plisobi na trhu s vybavenim pro alpské lyZovani.

Protoze je Junior Alpin Race Program zaméteny na zdvodniky zakovskych a juniorskych
kategorii a do rozhodovaciho procesu vstupuje nekolik osob, je nutné zaméfit rizné
komunikaéni aktivity na rodice, trenéry a zavodniky. Z prizkumu v ramci prace vyslo, ze
vSichni tfi velmi vyznamné vstupuji do rozhodovaciho procesu a je velmi individudlni, na

kom je kone¢né rozhodnuti, tudiz je nutné nikoho v komunikaci neopomenout.
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Cilem komunikace se zavodniky je zlepSit image lyzi znacky SPORTEN, aby z vlastni
iniciativy chtéli na téchto lyzich zavodit. Cilem komunikace s rodi¢i je vytvofit pozitivni
vztah ke znacce SPORTEN, ktera je schopnd pomoci k aspéchtim jejich déti za privétivou
cenu. Vzhledem k ziskanému porovnani z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze momentalné je
image znaCky SPORTEN vniméana jako jedno z nejslabsich ve srovnani s konkurenci, viz
ptiloha F, tabulka F4. Protoze firma nechce, aby si lidé kupovali lyze SPORTEN jen kvuli

své image, je potfeba zakazniky zaujmout piedevs§im svou kvalitou.

Znacka SPORTEN momentalné¢ nema zastoupeni ve Svétovém poharu. Autorka prace
navrhuje, aby byl v ramci komunikace kladen diiraz jak na dlouhodobou tradici ¢eské firmy,
tak na konkurenéni vyhodu v podobé zaruky kvality, protoze si lyze sama vyrabi. Podpora
soucasnych juniori by méla vyustit v reprezentanta ve Svétovém poharu a s tim souvisejici

zvySeni image znacky.
1. Reklama

Cilem reklamnich ndstroja je zvysit pravdépodobnost, Ze se zdkaznik rozhodne pro koupi
lyzi firmy Sporten a zacleni se do Junior Alpin Race Programu. Dobfe cilend reklama by
mohla pomoci vytvofit dlouhodobé dobrou image spolec¢nosti a nahlizeni na jeji produkty

jako kvalitni a spolehlivé.

Z dotaznikového Setfeni vySlo, Ze zavodnici vyuZivaji socidlnich siti, ale nejsou
pravidelnymi €tenéii odbornych casopisti o lyZovani. Rodice stejné jako jejich déti nejvice
¢tou Casopis Snow avSak uvedli, Ze jen prilezitostné. Reklamni kampan by tedy méla byt
sméfovana na internetova média a tiskoviny a méla by byt kontinualni, protoze se lyze
vybiraji celorocné vzhledem k celoro¢nim piipravé déti na zdvody. Tato kampan by méla
posilovat image znacky, zdlraziovat tradi¢ni ¢eskou znacku a jeji logo. Pro uvedeni nového
vyrobku na trh by mé¢lo byt obsahem reklamnich sdéleni informace o produktech s dirazem
na konkuren¢ni vyhody lyzi SPORTEN. Na socialni sit¢ je vhodné piidavat videa
s recenzemi, videa ze zakulisi vyroby, fotografie, vytvorené reklamy. Tato reklamni sdéleni

by méla byt pomoci placené reklamy zacilena na zavodniky alpského lyzovani.

Pred zvefejnénim reklamy v €asopise nebo na socialnich sitich je nutna tvorba reklamnich
sd€leni. Nabidky na tvorbu videa zacinaji na 50 000 K¢, zalezi na délce, narocnosti a celém
konceptu. Téchto videi musi byt ptipraveno vice, tudiz celkové planované naklady jsou
stanoveny na 250 000 K¢. Néklady na vytvotfeni dalSich materidld pro reklamu jsou
odhadovany na 30 000 K¢ (Playou videos, 2018).
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Cena kampani na Facebooku a Instagramu, se odviji dle vlozeného rozpoctu, ptiblizné se
pohybuje cena za jeden ,,proklik“ od 2 do 6 K¢. VySe rozpoCtu se stanovuje podle
pozadovanych poctt kliknuti na dany odkaz. Facebook nabizi kampan, jejiz cilem je zvysit
povédomi o zna¢ce nebo zvyseni miry zvazovani znaCky. Obrazky, které jsou sdileny
pomoci placené reklamy, nesmi obsahovat vice nez 20 % textu, jinak Facebook spusténi
kampané nedovoli. Doporucovany dosah pro reklamni sdéleni, které budou obecné na
znaCku SPORTEN je 50 000 lidi, a dosah pro reklamu zamétenou na Junior Alpin Race
Program je 1 000 lidi. Prvotni rozpocet pro reklamu na socialnich sitich by autorka prace

stanovila na 100 000 K¢.

Casopis Snow mél pro rok 2018/2019 sedm &isel, étyfi standardni (fjen, listopad, prosinec-
leden, unor) a tii specialni (Market — fijen, Time — listopad, Active — biezen). Autorka
doporucuje reklamni sdéleni v kazdém ¢&isle. Vzhledem k celoro¢ni poptavce po inzertni
plose je mozné, ze ceny budou vytvofeny individudlné. Cenikové ceny jsou uvedeny

v tabulce 13.

Tabulka 13: Cena inzerce v ¢asopise Snow

Velikost inzerce Cena v jednom Ccisle
2/1 - dvojstrana 120 000 K¢
1/1 — jedna strana 70 000 K¢
1/2 - polovina strany (na $itku nebo na vysku) 37 000 K¢
1/3 — tietina strany (na $ifku nebo na vysku) 26 000 K¢
1/6 — Sestina strany (na Sitku nebo na vysku) 14 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Snow, 2018

Vhodna velikost inzertni plochy zélezi na rozmérech reklamniho sdé€leni, autorka prace
navrhuje format 1/3 (tfetinu strany A4), protoze tato velikost by mohla pfilakat pozornost
Ctenafd a je dostatecné velika pro vytvoteni atraktivniho sdéleni. Cena za jednu tfetinu strany
v ¢isle je 26 000 K¢, celkova cena investovana do reklamy v ¢asopise Snow za rok by byla
182 000 K¢. Autorka prace navrhuje umisténi reklamnich sdéleni predevSim do tii

specialnich ¢isel, obzvlasté Snow Market, kde jsou uvedeny informace o novych produktech.
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Cena za produktovou inzerci v ¢asopise Snow je stanovena na 1 700 K¢ za kus, pfi inzerci
tfi kust je cena 3 800 K¢. V ramci Junior Alpin Race Programu jsou nabizeny dva rtizné
modely lyzi, tieti produkt by mohl byt doplnén dalsim model lyzi firmy Sporten. Kdyz by
bylo vyuzito produktové inzerce ve vSech sedmi Cislech ¢asopisu Snow, celkova cena by

¢inila 26 600 K¢&.

Vzhledem k tomu, Ze rodi¢e i zavodnici vyhledavaji informace na internetu, je vhodné
zvoleni i reklamy na internetovych strankach Casopisu Snow. Cena reklamnich ploch dle

cenikt viz tabulka 14.

Tabulka 14.: Cenik inzerce na strankdch casopisu Snow

Typ inzertni plochy Velikost inzerce Cena inzerce za 1000 zobrazeni
@&itka x vydka) (CPT)
BIG SQUARE 300 x 300 px 500 K&
LEADER BOARD 950 x 100 px 500 K¢
DOUBLE LEADER BOARD 950 x 200 px 650 K¢
SUPER FULL 560 x 100 px 320 K¢
SKYSCRAPER 160 x 600 px 400 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Snow, 2018

Internetové stranky Snow.cz si rocné zobrazi okolo 600 000 lidi, nejvétsi navstévnost je
v zimnich mésicich. OvSem cena této reklamy je velmi vysoka. Pro zacileni na zdvodniky
a jejich rodice, autorka prace navrhuje zaplaceni reklamni plochy od prosince, kdy zavodnici
zaCinaji fesit noveé lyze pro nadchazejici sezonu, az do biezna, kdy jim zacind jarni ptiprava.
Pokud by byla reklama na strankdch Snow.cz planovana i pro dalsi cilové skupiny, reklamni
inzerce by byla vhodna celoro¢né. Obsahem reklamniho sdéleni by mély byt juniorské lyze
znac¢ky SPORTEN a diiraz na ¢eskou kvalitu s tradici. Néklady na reklamu pouze na Ctyfi

mésice by byly ve vysi 150 000 K¢.
2. Podpora prodeje
Hlavnim cilem podpory prodeje je piimét dosavadni neuzivatele k vyzkousSeni vyrobku

a zvolit takové nastroje, které vytvareji dlouhodobé vztahy se zakazniky. Celkovy Junior
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Alpin Race Program se da povazovat za nastroj podpory prodeje, protoze jsou zavodni lyze
nabizeny v ramci frekvencniho a vérnostniho programu, kdy jsou zakaznici motivovani

odménami v zévislosti na ¢etnosti a intenzité nakupu.

Firma by se méla zaméfit na nabizeni celého programu jako vyhodného balicku, kdy
k zavodnim lyzim lze potidit kompletni vybaveni véetné desky, vazani, ale i lyzatskych bot.
Pti koupi prvnich lyzi zdkaznik nedostane slevu, ale ¢im vice pari si koupi, tim levnéji kazdy
dalsi par poridi.

Hole a chranice znacky LEKI a helmy znacky POC patii mezi nejprodadvanéjsi lyzatskeé
vybaveni mezi zdvodniky, tudiz je dodatecna sleva na tyto produkty pfinosna pro kazdého
sportovce. Jak lze vidét z dotazniku, tyto znacky pievladaji mezi zavodniky u lyzatského
vybaveni, U helem, chrani¢i a lyzaiskych holi, viz piiloha F, obrazek 18 a 19. V ramci

komunikac¢nich aktivit by méla byt tato sleva prezentovana jako velk4 konkurenéni vyhoda.

Néklady na rozdavani vzorkl by byly pfili§ vysoké, a tudiz pro firmu Sporten neni vhodné
zvolit tento nastroj. Vhodnéjsi variantou je testovani lyzi s cilem piimét zakazniky k nézoru,
ze 1 Ceskd znacka lyZi mize nabidnout za vyhodné ceny kvalitni produkty. U testovani je
nejprve nutné presvedcit cilovou skupinu, aby méla zajem se jej zucCastnit. V dotaznikovém
Setfeni 56 % respondentt uvedlo, ze se testovani nikdy nezucastnilo a 36 % respondenti
navstévuje pouze testovani u svych oblibenych znacek. Firma Sporten by tedy méla zamétit
své komunikacni aktivity na sdéleni diilezitosti vyzkousSeni si lyzi pfed koupi. Dale musi byt
nabidka lyZi SPORTEN dostatecné zajimava, aby u potencidlnich zdkaznikl vyvolala zajem

o testovani.

Dalsim nastrojem podpory prodeje vhodnym pro uvedeni Junior Alpin Race Programu na
trh je vystavovani produkti v misté prodeje, nejlépe otevieni stainku v dobé zavodi kategorii

cilové skupiny.

Néklady na testovani se daji velmi obtizné pfedem urcit. Lyze, které se zdarma testuji, jsou
poté prodany za snizenou cenu, tudiz firma pfichdzi o zisk. VeSkeré vybaveni nutné
Kk postaveni stanu a vystaveni lyzi ma jiz firma nakoupené a tak dalSimi naklady jsou mzdy

pro pracovniky pracujici o vikendech. S vybavenim souvisi ndklady na ptepravu lyzi a stanu.

Co se tyce obchodni podpory prodeje a podpory prodeje obchodniho persondlu nelze tyto

metody u Junior Alpin Race Programu vyuzit, protoze V distribu¢nich prodejnach si
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zakaznici lyze spise jen vyzvedavaji, ale samotny prodej probiha s race departmentem firmy
Sporten.

3. Public Relations

Cilem nastrojii public relations je budovat dlouhodoby pozitivni nazor Siroké vefejnosti na
firmu Sporten a budovani dobré image znacky SPORTEN. Nepostradatelnym
komunika¢nim nastrojem sportovni znacky je sportovni marketing, v ramci kterého je cilem

zvysit povédomi o znaéce SPORTEN a vyvolat zajem o vyzkouSeni jejich zavodnich lyzi.

Soucasné webové stranky firmy Sporten jsou srozumitelné, ale o produktech by zde mohlo
byt vice informaci. Napiiklad o technologiich lze nalézt na konkuren¢nich strankach
mnohem vice. Dalsi prostor pro zlepSeni tohoto nastroje je v oblasti atraktivity pomoci
zajimavych videi a fotografii. Ndklady na tvorbu vhodnych fotografii a videi jsou zahrnuty

V nakladech na reklamu.

Prvnim navrhovanym nastrojem je sponzorstvi juniorskych zavodnikli v reprezenta¢nim
tymu a v budoucnosti 1 seniorskych zdvodnikti. Pokud mladi sportovci uvidi na zdvodech
svého lepsiho konkurenta zavodiciho na lyzich SPORTEN, budou motivovani zcastnit se
testovani lyzi této znacky. Navrhovany pocet sponzorovanych zavodniki je Ctyfi, kazdému
by byly vénovany c¢tvery lyze. Naklady na ¢tvery lyze véetné vazani jsou 24 000 K&, pti

sponzoringu Ctyt sportovct se jedna o ¢astku 96 000 K¢.

Firma muze zvolit sponzorstvi konkrétnich akci, kde se vyskytuji zavodnici, rodice a trenéfi.
Vhodnou udalosti pro sponzoring jsou zavody pro zavodniky cilovych kategorii. Déle by
firma mohla sponzorovat Skoleni trenérii, pfipadné se pokusit vést na Skoleni seminaf
ohledné technologii lyzi. Dle ndzoru rodict, s kterymi byly provedeny hloubkové rozhovory,
jsou znalosti trenéri nedostacujici v oblasti vlastnosti lyzi. Naklady na skoleni trenéri by

mély byt minimalni, pfiprava pfednasky a vyjezd odbornika by byl v ramci pracovni doby.

Dale by firma mohla zvazit sponzorstvi celého oddilu, ktery by poté odebiral vybaveni pouze
znac¢ky SPORTEN, ovSem tato varianta je vysoce nakladna. VSechny tyto aktivity by mély
pomoci zvysit povédomi o produktech mezi zavodniky, trenéry i rodi¢i a mélo by pfispét ke

kladnému ustnimu $ifeni.

Druhym vhodnym néstrojem pro zvySeni image spolecnosti jsou c¢lanky v médiich.
Vzhledem K nizké znalosti firmy Sporten je vhodné vyuzit placenych médii pro umisténi

recenzi o lyzich nebo zajimavosti o spole¢nosti. Vhodné umisténi pro ¢lanky mtze byt napft.
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Zasopis Snow, webové stranky svazu lyzaiti Ceské republiky a pro reportaZ o firmé na CT
sport. VSechna sdéleni, kterd se budou nachazet na internetu, je poté vhodné sdilet i na

socialnich sitich.

Posledni oblasti public relations, ktera je vhodna pro zvySeni image firmy a znacky, je diraz
na spole¢enskou odpovédnost, které se jiz firma aktivné vénuje. Firma Sporten se snazi
splilovat nyné&jsi trend, aby byla vyroba co nejvice ekologicka. Jako jedna z mala firem ma
vlastni spalovnu nebezpecnych odpadii, likviduje vlastni odpad ze zpracovani kovi, dieva

a plastu a spalovna funguje 1 pro spadové okoli (Jach, 2018).
4. Pfimy marketing

Do néstrojii ptimého marketingu vhodnych pro spole¢nost Sporten lze zaradit zasilani
newletterd trenériim a oddilim o novinkdch ze svéta vyroby lyzi. Déle je v rdmci pfimého
marketingu dulezité vytvoreni katalogti pro distributory, ale i pro rodice a trenéry. Katalogy
mohou byt v podob¢ internetovych stranek, ale je potieba, aby doslo ke zlepSeni informaci

o soucasnych produktech.

V dnesni dobé se velmi vyuziva kontextové reklamy, aby se poZzadovana znacka zobrazila
ve vyhledavacich na ptfednich mistech po zadani klicového slova. Vhodnymi klicovymi
slovy by mohly byt ,lyze“, ,,sjezdové lyze™ nebo ,,juniorské zavodni lyze*. V priméru je
klicové slovo ,,lyze* vyhledano 6 600 krat za mésic, ,,sjezdové lyze* maji 1 000 vyhledani
mésiéné, ovSem tato kliCova slova jsou velmi sezonni, viz tabulka 15. Kli¢ové slovo
,juniorské zavodni lyze* mélo v minulych mésicich primérné pouze okolo 10 vyhledani,
tudiz neni vhodné pro kontextovou reklamu. Pokud by firma zvolila tento nastroj pro hlavni
sezonu od fijna do bfezna, pfiblizny pocet vyhledani kli¢ového slova ,lyze* je 66 500
a celkové naklady by byly ve vysi 230 755 K¢. Druhé klicové slovo ,,sjezdové lyze* je ve
stejném obdobi vyhledano ptiblizné 10 800 krat. Celkové naklady na tuto kontextovou
reklamu by ¢inily 43 200 K¢. Autorka prace navrhuje zvoleni kli¢ového slova ,,sjezdové

lyze* pro zlepSeni pozice znacky SPORTEN ve vyhledavaci Google.
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Tabulka 15: Kontextova reklama

Klicové Cena za Pocet vyhledani v mésici
slovo klik » -
(CPC) Biezen | Rijen Listopad | Prosinec | Leden Unor
2018 2018 2018 2018 2019 2019
Lyze 3,47 K¢ 6 600 5400 8 100 12 100 22 200 12 100
Sjezdové lyze | 4,00 K¢ 880 720 1300 1900 3600 2400

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ Google Ads
5. Ustni sifeni

Pokud firma rozsifi produktovou fadu a bude nabizet lyZe stejného designu, téméf
s obdobnymi parametry pro vSechny kategorie a produkty, oslovi vice zavodniki a trenéru.
Vice dobrych zkuSenosti slyZemi SPORTEN muze pozitivné¢ ovlivnit uUstni Sifeni.
V dotaznikovém Setieni i v hloubkovych rozhovorech se objevily nazory, ze zavodnici,
rodice 1 trenéti rozhoduji o vybéru lyzi na zakladé doporuceni od ostatnich. Je tedy potieba,
aby lyZe znacky SPORTEN byly rozsifené¢ do riznych kategorii, aby se zvysil pocet

zkuSenosti a mozné ustni Sifeni kladnych recenzi.

Do strategie ustniho Sifeni, které 1ze ovlivnit, patii aktivita na socialnich sitich. Z vysledku
dotaznikového Setteni 1ze vidét, Ze socidlni sit€ jsou velmi populdrni mezi cilovou skupinou.
Slavného sportovce sleduje na Instagramu 78 % respondentli a na Facebooku 52 %.
Sportovni znacku sleduje na Instagramu 72 % respondentli, na Facebooku 48 % a na
YouTube 26 %, grafické vyhodnoceni se nachazi v ptiloze F, obrazky F10 a F11. Z analyzy
konkurence bylo zji§téno, Ze jsou sportovni znacky aktivni pfedev$im na Instagramu a maji
své kanaly na YouTube, viz tabulka 6 v kapitole 3.5.1 Analyza konkurence. Ve srovnani

s konkurenci ma samoziejmé firma Sporten mnohem mén¢ sledovatell na socialnich sitich.

Na webovych strankach firmy Sporten se nenachazi odkaz na instagramovy profil, pouze na
facebookovy, coz by bylo potieba doplnit. Dale autorka prace navrhuje vytvoieni profilu na

YouTube, kde Ize zaujmout zakazniky pomoci videi ze zakulisi vyroby ¢i z testovani lyzi.

64 % respondentl v dotaznikovém Setfeni uvedlo, Ze je zajima, z ¢eho je lyze slozena, tudiz

se da predpokladat, Ze by mohli projevit zajem 0 video z vyroby.
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Pro zvyseni povédomi o znatce SPORTEN je vhodné oslovit influencery, aby podali recenze
na lyze této znacky, a zvysila se tak i sledovanost YouTube kanalu. Vhodny influencer pro
znacku SPORTEN nemusi nutné byt slavny sportovec Svétového poharu, ale mize jim byt
i ¢esky reprezentant junior nebo distributor sportovniho vybaveni. Pfedpokladané naklady

na influencery jsou ve vysi 50 000 K¢.

Celkové znacka SPORTEN potiebuje zlepsit komunikaci s vetejnosti. Autorka prace
doporucuje zatraktivnéni webovych stranek, facebookového 1 instragramového profilu za

pomoci fotografii a videi, protoze ve srovnani s konkurenci nejsou tak atraktivni.
6. Osobni prodej

Cilem osobniho prodeje je pfimét zdkaznika ke koupi a v rdmeci Junior Alpin Race Programu
je nepostradatelnou soucasti komunikacniho procesu. Dosdhnout osobniho prodeje je cilem
vSech predchozich komunikacnich nastroji. Osobni kontakt zdkaznika a prodejce,
zastoupeny race departmentem, musi byt samoziejm¢é profesionalni. Prodejce musi byt
schopny zékaznikovi prezentovat vSechny vyhody spoluprace se znackou SPORTEN.
Protoze jsou zavodnici geograficky rozmisténi, nestaci vyuzivat osobniho prodeje, ale je

nutné se zamé&fit i na vySe zminéné marketingové aktivity.

Souhrn navrhovanych komunikac¢nich nastroji se nachazi v tabulce 16, str. 100

a odhadované naklady na komunika¢ni mix jsou v tabulce 17, str. 101.
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Tabulka 16 Navrhovand komunikacni strategie

Zavodnik

Rodi¢

Trenér

Reklama

Videa na socialnich siti

Recenze v ¢asopisech

Inzerce v ¢asopisech

Podpora prodeje

Testovani - vyzkouseni zboZzi
zdarma

Stanek béhem zavodu

Sleva pfi op€tovném nakupu
Mnozstevni sleva
Sleva u partnerskych znac¢ek

Produkt jako bali¢ek produktt
a sluzeb

Stanek béhem zavodu

Public Relations

Sponzorstvi zavodnikd

Webové stranky

Sponzorstvi zavodii
Clanky v Gasopisech
Reportaz v televizi

Spoluprace s Narodni
sportovni unii

Spolecenska odpovédnost

Webové stranky

Ucast na $koleni
Sponzorstvi skoleni
Sponzorstvi oddilu

Webové stranky

Ustni Sifeni

ZkuSenosti ostatnich
zavodniku

Vliv na socialnich sitich

Recenze od ostatnich rodi¢a

ZkuSenosti ostatnich trenéru

Primy Marketing
Kontextova reklama Kontextova reklama Katalogy
Katalogy Newsletter
Osobni prodej
Osobni kontakt Osobni kontakt

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 17 Ndklady na komunikacni mix

NAKLADY NA KOMUNIKACI

Tvorba reklamnich sdéleni 280 000 K¢
Inzerce v casopise SNOW 182 000 K¢
Produktova inzerce v ¢asopise SNOW 26 600 K¢
Inzerce na strankach ¢asopisu SNOW 150 000 K¢
Reklama na Facebooku 50 000 K¢
Reklama na Instagramu 50 000 K¢
Néklady na reklamu 738 600 K¢
Testovani 40 000 K¢
Slevovy program 200 000 K¢
Niklady na podporu prodeje 240 000 K¢
Sponzorstvi 96 000 K¢
PR ¢lanky 100 000 K¢
Naklady na public relations 196 000 K¢
Katalogy 10 000 K¢&
Kontextova reklama 43200 K¢
Naklady na piimy marketing 53 200 K¢
Influencer 50 000 K¢
Niklady na ustni Sifeni 50 000 K¢
CELKOVE NAKLADY 1277 800 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z.aver

Hlavnim cilem prace bylo navrzeni marketingovych strategii pro uvedeni Junior Alpin Race
Programu firmou Sporten na trh. Aby mohly byt zvoleny vhodné strategie, nejprve bylo
nutné provést literarni reSersi. DalSim podkladem pro samotny navrh strategii byla analyza

makroprostfedi a mikroprostiedi.

Dilé¢imi cili prace bylo zodpovézeni tfi vyzkumnych otazek pomoci kvantitativnich
i kvalitativnich metod. Bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi zavodniky, ktefi jsou
cilovou skupinou pro Junior Alpin Race Program a byly ucinény hloubkové rozhovory

s rodi¢i zavodniki a jejich trenéry.

Prvni vyzkumna otazka byla zaméfena na vliv rodicl, trenéri a zavodnikli na vybér
zavodnich lyzi. Ze vsech provedenych prizkumi bylo zjisténo, Ze je velmi individuélni, kdo
vSechno vstupuje do rozhodovaciho procesu. Zavodnici v dotazniku uvadéli, ze oni maji
hlavni slovo pfi vybéru, ale zaroven konzultuji vybér s trenérem. Trenéti se shodli, ze rodice
maji dilezitou roli, protoZe jsou obvykle hlavnimi investory. Nejvice se nazory odliSovaly
na schopnosti mladych zavodnikti, zda poznaji, jestli jsou pro né lyze vhodné
a dokazi rozlisit jejich rozdily béhem testovani. Zavérem lze vyhodnotit, Ze marketingové
aktivity by mély byt zaméfeny na vSechny tii skupiny jednotlivell vstupujicich do
rozhodovaciho procesu.

Druha vyzkumna otadzka se zabyvala faktory ovlivitujici vybér lyzi, na zaklad¢ kterych
faktory byly u vSech skupin respondentti zvoleny technologické parametry a cena. Zavodnici
dale zaradili mezi dualezité faktory rady trenéra, vysledky testovani a dlouhodobé dobré
zkuSenosti s lyzemi. Rodice a trenéfi zduraznovali dtlezitost obdrzeni lyzi véas pied zavodni
sezonou (nejpozdé€ji na podzim), ale ocenili by dodani jiz na jarni pfipravu. Déle
Z hloubkovych rozhovori vyplynulo, Ze vybér lyZi ovliviiuji zkuSenosti od ostatnich trenért

a rodi¢t, uspéch znacky ve Svétovém poharu a moznost ziskat lyZze z race departmentu.

Tteti vyzkumnou otdzkou bylo cilem zjistit, jestli je vybér lyzi ovlivnén image sportovnich
znacek, pfedevsim jejich zastoupenim ve Svétovém poharu. V dotaznikovém Setfeni vétSina
respondentll uvedla, Ze na znacce lyzi nezélezi, protoze je dilezitd vhodnost lyze pro
zédvodnika. Zaroven dotazovani uznali, Ze se ucastni testovani pouze u svych oblibenych
znacek a rodiCe a trenéfi oslovuji race departmenty znaéek slavnych sportovci.
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Z dotaznikové Setfeni vyslo, ze zavodnici sleduji sportovni znacky s lyZzafskym vybavenim
na socialnich sitich, sleduji déni ve Svétovém pohdru a néktefi by i radi jezdili na lyzich
stejné znacky jako jejich oblibeny sportovec. Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni
1 hloubkovych rozhovori 1ze vyhodnotit, Ze znacka lyzi neni tak diilezita, hlavni jsou jeji
technologické parametry, a aby lyZze vyhovovaly zavodnikovi. Jak je vidét i na uspéchu
znatky AUGMENT, lze rychle prorazit az do Svétového pohdru, pokud lyze dokazi

presveédcit svymi vlastnostmi.

Poté co byly vyhodnoceny vSechny metody, byly navrzeny marketingové strategie pro
uvedeni Junior Alpin Race na trh. Co se ty¢e produktové strategie, autorka prace navrhuje
rozsifeni produktové fady, aby byly vhodné lyze podobnych parametri a stejného designu
pro vSechny kategorie. Tento krok by mohl napomoci vybudovat vztah zadvodniki k lyzim
jiz od détského veku. Déle by diky vétsi nabidce lyZi mohlo mit vEétSi mnozstvi trenérii

a rodici vice zkuSenosti, 0 které se pod¢li se svymi kolegy.

Cenova strategie pro Junior Alpin Race Program by méla byt pronikani na trh s nizkou
cenou, protoze je trzni prostiedi velmi citlivé na cenu. U mladych zavodnikd je potieba
kupovat nové lyze kazdy rok a cena je velmi dilezitym faktorem pfi rozhodovani. Aby byla
zachovana image kvalitnich lyzi, autorka prace navrhuje stanoveni relativné vyssi ceny za
jeden par lyzi, ale pii vétSim odbéru zdkaznik obdrzi mnozstevni slevu. Vhodnym nastrojem
by mohlo byt nabizeni balickl lyZi, vazéani, lyZatskych bot a dal§iho vybaveni za ptivétivou

cenu.

Distribuce Junior Alpin Race Programu je realizovana piedevsim pies race deparment firmy
Sporten. Jediny nutny distribu¢ni kanal jsou prodejny, kde si zadkaznici vyzvednou lyze. Tyto

prodejny by méli disponovat kvalifikovanymi pracovniky a vynikajicim servisem lyZi.

Vzhledem k vysledkim dotaznikového Setieni, kdy byla znacka SPORTEN ohodnocena
respondenty jako nejméné prestizni ve srovnani s konkurenci, je tieba zaméfit komunikacni
strategii na posileni povédomi o znacce a zlepSeni jeji image. DlleZitym cilem komunikaéni
strategie je primét zakazniky k nakupu lyzi SPORTEN neboli zapojeni zavodnikt do Junior
Alpin Race Programu. Firma by méla zlepsit svou komunikaci na socidlnich sitich a na svych
webovych strankach. Dale autorka prace navrhuje zacileni na rodi¢e pomoci zdlraznéni
ziskéani vyhodnych slev na vybaveni od partnerskych znaéek POC a LEKI. Trenéti by mohli
byt osloveni napt. v ramci Skoleni, kde by firma Sporten mohla vést jeden z vyukovych

blokt o lyzich.
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Priloha A — Sportovci znacky HEAD

Mezi muzské zavodniky na lyzich HEAD patii: Emanuele Buzzi (Italie), Johan Clarey
(Francie), Mathieu Faivre (Francie), Josef Ferstl (Némecko), Beat Feuz (Svycarsko), Jan
Zabysttan (Ceska republika), Didier Cuche (Svycarsko), Tommy Ford (Spojené stity
americke), Blaise Giezendanner (Francie), Jared Goldberg (Spojené staty americké), Erik
Guay (Kanada), Mattias Hargin (Svédsko), Kjetil Jansrud (Norsko), Aleksander Aamodt
Kilde (Norsko), Christph Krenn (Rakousko), Ted Ligety (Spojené staty americké), Matthias
Mayer (Rakousko), Andre Myhrer (Svédsko), Jonathan Nordbotten (Norsko), Matts Olsson
(Svédsko), Manuel Osborne-Paradis (Kanada), Alexis Pinturault (Francie), Gilles Roulin
(Svycarsko), Stian Saugestad (Norsko), Alexander Schmid (Némecko), Johannes Strolz
(Rakousko), Aksel Lund Svindal (Norsko), Adrien Theaux (Francie), Broderick Thompson
(Kanada), Sandro Viletta (Svycarsko), Christian Walder (Rakousko), Ralph Weber
(Svycarsko).

Damské reprezentantky: Anne Sophie Barthet (Francie), Stephanie Brunner (Rakousko),
Elena Curtoni (Italie), Lena Diirr (Némecko), Coralie Frasse Sombet (Francie), Franziska
Gritsch (Rakousko), Lara Gut-Behrami (Svycarsko), Sara Hector (Svédsko), Wendy
Holdener (Svycarsko), Cornelia Hiitter (Rakousko), Nevena Ignjatovic (Srbsko), Elisabeth
Kappauere (Rakousko), Alice McKennis (Spojené staty americké), Ragnhild Mowinckel
(Norsko), Adeline Mugnier (Francie), Nina Ortlieb (Rakousko), Karoline Pichler (Italie),
Laura Pirovano (Italie), Ariane Radler (Rakousko), Camille Rast (Svycarsko), Christine
Scheyer (Rakousko), Bernadette Schild (Rakousko), Anna Swenn-Larsson (Svédsko), Alex
Tilley (Velka Britanie), Anna Veith (Rakousko), Lindsey Vonn (Spojené staty americké),
Tina Weirather (Lichtenstejnsko) (Head sport, 2018E).
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Priloha B — Sportovci znacky Rossignol

Mezi reprezentanty této znacky patii: Henrik Kristoffersen (Norsko), River Radamus
(Spojené staty americké), Federica Brignone (Italie), Felix Hofer (Svycarsko), Michelle
Gisin (Svycarsko), Kira Weidle (Némecko), Didier Defago (Svycarsrko), Leif Kristian
Haugen (Norsko), Jean-Baptiste Grange (Francie), Lara Baumann (Svycarsko), Thomas
Dressen (Némecko), Jure Kosir (Slovinsko), Giovanni Bertolotti (Italic), Nadine Fest
(Rakousko), Frida Hansdotter (Svédsko), Christof Innerhofer (Italie), Tessa Worley
(Francie), Nina Loeseth (Norsko), Michael Matt (Rakousko) (Skis Rossignol, 2018A).
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Priloha C — Sportovci znacky Atomic

Ester Ledeckd (Ceska republika), Petra Vlhova (Ceska republika), Manuel Feller
(Rakousko), Marcel Hirscher (Rakousko), Michaela Shiffrin (Spojené staty Americké),
Sofia Goggia (Italie), Katharina Gallhuber (Rakousko), Peter Fill (Italie), Marco Schwarz
(Rakousko), Mauro Cavlezel (Svycarsko), Marc Digruber (Rakousko), Stephanie Venier
(Rakousko), Mirjam Puchner (Rakousko), Andreas Sander (Némecko), Travis Ganong
(Spojené staty americké), Werner Heel (Italie), Nicol Delago (Itdlie), Fablo Gstreln
(Rakousko), Asa Ando (Japonsko), Jessica Hilzinger (Némecko), Katharina Huber
(Rakousko), Adriana Jelinkova (Nizozemsko), Klemen Kosl (Slovinsko), Daniel
Danklmaler (Rakousko), Niklas Kock (Rakousko), Wiley Maple (Spojené staty americké),
Adrian Sejersted (Norsko), Christina Ager (Rakousko), Riikka Honkanen (Finsko), Semyel
Bissig (Svycarsko), Anna Hofer (Italie), Marina Wallner (Némecko), Joana Hihlen
(Svycarsko).
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Priloha D — Sportovci znacky Blizzard

Mario Matt (Rakousko), Reinfried Herbst (Rakousko), Davide Da Villa (Italie), Loic
Collomb Patton (Francie), Angelika Kaufmann (Rakousko), Sebastian Hannemann
(Némecko), Eric Zeller (Némecko), Thibaud Duchosa (Francie)l, Christian Leischner
(Italie), Johan Jonsson (Svédsko), Zach Halverson (Spojené staty americké), Matt Evans
(Spojené staty americké), Chrisian Deville (Italie), Florian Eisath (Italie), KrysStof Kryzl
(Ceska republika)l, Florian Scheiber (Rakousko), Susanne Riesch (Némecko), Christian
Gruber (Némecko), Bryce Bennett (Spojené staty americké), Simon Maurberger (Italie).
Benedikt Staubitzer (Némecko), Tim Hronek, (Némecko), Simon Maurberger (Itélie),
Giulio Bosca (Italie), Robby Kelley (Spojené staty americké), David Ketterer (Némecko),
Riccardo Tonetti (Italie), Alex Zingerle (Italie), Francesca Fanti (Italie), Veronika Calati
(Italie), Elena Exenberger (Rakousko), Bernhard Graf (Rakousko), Stefan Thaurer
(Rakousko), Dominic Unterberger (Kanada), Ohkoshi Ryunosuke (Japonsko) (Tecnica
Group, 2019C).
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Priloha E — Dotaznik pro zavodniky

1. Zvolte prosim znacku lyZzi, na kterych letosni sezonu zavodite a uved’te, zda jste spokojeni.

Muzete zvolit jednu znacku.

Atomic
Blizzard
Dynastar
Fischer
Head
LUSTI
Nordica
Rossignol
Salomon
Sporten
Stockli
Volkl
Vlastni odpoved™:

N e Y Y O Y A O

J

2. Na §kale od 1 do 5 prosim zvolte, jak jste s lyZemi spokojeni. (1 — velmi spokojen/a, 5 —
velmi nespokojen)
1 2 3 4 5

3. Uved’te prosim, proc jste zvolili lyze vySe zaskrtnuté znacky:

4. Kdo rozhodl o zvoleni pravé téchto lyzi?

Trenér

Rodice

Vy

Vlastni odpoved’:

[ I IO B

5. Zvolte prosim znacku lyzatskych bot, s kterymi zavodite. MiiZete zvolit jednu znacku.

J

Alpina

Atomic

Dalbello

Head

Lange

Nordica
Rossignol

Roxa

Salomon

Vlastni odpoved’:

N Y B O A Y I O
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6. Zvolte prosim znacku helmy a jinych chrani¢t (chrani¢ patete, holeni, rukou) s kterymi
zavodite. MliZete zvolit vice znacek.

|

Boll¢

Giro
Hatchey
KASK
Komperdell
LEKI

POC

Scott
SHRED
Slytech
UVEX
Vlastni odpovéd’:

N s Y Dy B Y A A O

7. Zvolte prosim znacku lyzatskych holi, s kterymi zavodite. MtzZete zvolit jednu znacku.

1 Atomic

Fischer
Komperdell
LEKI

Rossignol
Salomon

Volkl

'] Vlastni odpovéd™:

(0 B Y O I

8. Serad’te prosim nasledujici faktory pro vybér lyzi, dle dtlezitosti. (1. nejvice dilezité, 7.
nejméné dilezité)
"1 Technologické parametry
Cena
Image znacky
Ptislusenstvi
Vysledky testovani
Rady trenéra
"1 Sportovci reprezentujici znacku

(0 O IO B B R O

9. Pokud v pfedchozi otazce chybi faktor na zéklad¢, kterého se rozhodujete o vybéru lyzi,
prosim uved’te:

10. Zicastnil/a byste se exkurze do vyroby lyzi, abyste zjistil/a z ¢eho je lyze vyrobena?
"1 Ano, jiZ jsem byl/a pti vyrobé lyzi.
[] Ano, urcit¢ by me to zajimalo.

"1 Ne, neni to pro mé dulezité.
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11. Ucastnite se testovani pred koupi lyzi?

] Ano, vzdy u co nejvice znacek.
1 Ano, ale jen u svych oblibenych znacek.
] Ne, nikdy jsem se nezucastnil/a.

12. Ktefti lyzati alpskych disciplin jsou Vasim vzorem? Prosim uved’te jejich jména:

13. Sledujete n¢jakého sportovee na socialnich sitich? (Zvolte alespofi jednu moZznost.)

1 Ano na Facebooku
"} Ano na Instagramu
1 Ne nesleduji

14. Sledujete n¢jakou sportovni znacku na socidlnich sitich?
(Zvolte alespoil jednu moznost.)

7 Ano na Facebooku
1 Ano na Instagramu
1 Ano na YouTube
1 Ne nesleduji

15. Chtél/a byste zavodit na lyzich stejné znacky jako od svého oblibeného sportovce?

] Ano, zdvodim na lyZich stejné znacky.

"] Ano, rad/a bych, ale nevyhovuji mi.

1 Ano, rad/a bych, ale jsou cenové nedostupné, trenér nebo rodice jsou proti.
1 Ne, na znace nezalezi, dileZité je si lyZe vyzkouset, a aby mi vyhovovaly.

16. Setad’te prosim nasledujici znacky lyzi, podle toho, jak vnimate jejich image.

(1 — nejlepsi znacka, 12 — nejhorsi znacka)

Atomic
Blizzard
Dynastar
Fischer
Head
LUSTI
Nordica
Rossignol
Salomon
Sporten
Stockli
Volkl

N e Y e I O R O

17. Mate zkuSenosti s lyzemi znacky SPORTEN ? Pokud ano, prosim uved’te své
poznatky, pfipadné i ndzor na jejich produkty.
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18. Ctete nésledujici Gasopisy o lyzovani?
Ano, Ano, ale jen Ne, ale Ne, nikdy
pravidelné, ziidka. rodice ano
kazdé cislo

Snow o o o o

Premium Ski

o
o
o
o

Nordic o o o o

19. Vyberte Vase pohlavi:
[ Muz

] Zena
20. Zvolte prosim kategorii, v které¢ zavodite sezonu 2018/2019.

(1 Mladsi zactvo
[1 Starsi zactvo
(1 Juniofi
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Priloha F — Vyhodnoceni dotazniku

1. V dotazniku byla zahrnuta otdzka ohledn¢ znacky lyzi, kterou respondent v leto$ni

sezon¢ vyuziva. Zvolené znacky viz obrazek F1.

Znik lyzi

= Volkl HEAD = Fischer = Atomic = Rossignol
= Salomon = Stockli = Sporten = Blizzard

Obr. F1: Znacky lyzi
Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Respondenti méli ve druhé otazce ohodnotit spokojenost se svymi lyzemi na Skale od
jedné do péti. Posledni mozZnost, velmi nespokojen, nikdo z oslovenych respondenti
nezvolil. Nejvice respondentil jsou velmi spokojeni anebo spokojeni se svymi zdvodnimi

lyzemi, viz obrazek F2.
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Spokojenost se znackou lyzi

= velmi spokojen spokojen = ani nespokojen, ani spokojen nespokojen

Obr. F2: Spokojenost se znackou lyzi

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. V tfeti otdzce respondenti odpovidali, pro¢ zvolili konkrétni lyze pro zdvodni sezonu
2018/2019. Mezi nejcastéjsi divody patii dlouhodobé dobré zkusenosti, dobré podminky

u dodavatele (ptedevsim cenové) a vyborné parametry lyzi. Dalsi divody viz tabulka F1.

Tab. F1: Divody zvoleni lyzi pro zdavodni sezonu 2018/2019

Diivod Pocet zvoleni
Dlouhodoba dobra zkusenost 14x
Dobré podminky u dodavatele 10x
Vyborné parametry 10x
Nejvhodnéjsi pii testovani 8x
Trenér rozhodl 8x
Nejlepsi design 5x
Sponzoring 2X

Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Respondenti odpovidali na otdzku dotazujici se na to, kdo rozhodl o zvoleni lyzi.
Nejcastéjsi odpoveédi bylo, ze sam zavodnik (respondent) ma nejveétsi vliv na rozhodnuti.

Dulezitou roli ma ale i trenér a rodic, viz obrazek F3.

Rozhodnuti o lyZich

m Zavodnik = Rodice ® Trenér = Zavodnik spolecné s trenérem

Obr. F3: Rozhodnuti o lyZich
Zdroj: Vlastni zpracovani

v

5. V paté otazce respondenti volili znacku lyzatskych bot, nejvyuzivané;si je znacka Lange,

poté Atomic a Rossignol, dalsi zvolené znacky viz obrazek F4.

Znacky lyzarskych bot

= Lange Atomic = Rossignol = Nordica = Dalbello
= Tecnica = Fischer ®=HEAD = Salomon

Obr. F4: Znacky lyzarskych bot
Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. V Sesté otdzce méli respondenti vybrat znacku helmy a chranic, které vyuzivaji béhem
zévodu. Nejvice respondenti zavodi se znackami POC a LEKI, zastoupeni dalSich znacek

viz obrazek F5.

v

Znacky helem, chranica
Giro W 2
SHRED Wl ?
Rossignol 6
Komperdell 6
Atomic 7
Salomon 7
Scott NN 3
LEKI I ©
POC N 35
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obr. F5: Znacky helem, chranicii
Zdroj: Vlastni zpracovani
7. Dalsi otazka byla zaméfena na znacky lyzatfskych holi, které zavodnici vyuZivaji.

Nejcast¢jsi odpovedi byla znacka LEKI, dalsi znacky viz obrazek Fo.

Znacky lyzarskych holi

u LEKI = SWIX = Komperdell = Atomic = Fischer mElan

Obr. F6: Znacky lyzarskych holi
Zdroj: Vlastni
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8. Nyni byla v dotazniku zahrnuta otdzka na diilezitost faktort pti vybéru lyzi, respondenti
m¢li setadit faktory od 1 do 7. Na zakladé sefazeni respondenty byly ziskany primérné
hodnoty kazdého faktoru. Jako nejdulezitéjsi faktor zvolili technologické parametry,

poté cenu, rady trenéra a vysledky testovani. Dalsi faktory viz tabulka F2.

Tab. F2: Diilezitost faktoru

Faktor Pramér

Technologické parametry 2,16
Cena 3,52
Rady trenéra 3,92
Vysledky testovani 3,96
Image znacky 4.4
Prislusenstvi 5

Sportovci reprezentujici znacku 5,04

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Nasledujici otazka (€. 9) se ptala respondentil, zda jim chybi ve vySe uvedené otazce
faktor, ktery je pfi rozhodovani o vybéru lyzi dulezity. Zavodnikiim chybéla mezi vyse
uvedenymi faktory dostupnost lyzi a vérnost znacce. Déle byly uvedeny faktory jako

tvrdost, rychlost, coZ lze zatadit pod technologické parametry.

10. Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda maji zdvodnici zajem zjistit, z ¢eho se lyZe vyrabi
v ramci exkurze do vyroby lyzi. 64 % respondentt uvedlo, Ze by o exkurzi tohoto typu

méli zajem. Jak jiz potvrdila i1 otazka €. 8, technologické parametry jsou tedy pro

zévodniky dualezité. Zastoupeni dalSich odpovédi viz obrazek F7.
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Zxcastnil/a byste se exkurze do vyroby lyzi, abyste
zjistil/a z ¢eho je lyZe vyrobena?

= Ano, urcité by mé to zajimalo ® Ano, jiz jsem byl/a pti vyrob¢ lyzi

Ne, neni to pro mé¢ dulezité
Obr. F7: Zdjem zdvodnikii o sloZeni lyZze
Zdroj: Vlastni zpracovani

11. Otazka ¢. 11 se dotazovala respondentii, zda se pied koupi ucastni testovani lyzi.
Z odpovédi lze vyhodnotit, Zze vice jak polovina respondentti se nikdy testovani

nezucastnila a pouze mala ¢ast se snazi otestovat i nové znacky, viz obrazek F8.

Ucastnite se testovani pred koupi?

= Ne, nikdy jsem se nezucastnil/a. ® Ano, ale jen u svych oblibenych znacek.

Ano, vzdy u co nejvice znacek.

Obr. F8: Ucast zavodnikii na testovani lyzi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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12. Dalsi otazka byla oteviena a respondenti méli napsat sportovce, ktefi jsou jejich vzory.

Respondenti nejvice zminovali Mikealu Shiffrin, Lindsey Vonn, Marcela Hirschera,

Ester Ledeckou, Petru VIhovou a Aksela Lunda Svindala, dalsi viz tabulka F3.

Tab. F3: Sportovci, kteri jsou vzory respondentii

Ondiej Berndt

Sportovec Pocet zvoleni Jejich zna¢ka
Mikaela Shiffrin 15x ATOMIC
Lindsey Vonn 12x HEAD
Marce Hirscher 11x ATOMIC
Ester Ledecka 7X ATOMIC

Petra Vlhova 5x ATOMIC
Aksel Lund Svindal 3x HEAD
Body Miller 2% HEAD
Ondiej Bank 2X Nordica
Sofia Goggia 1x ATOMIC
Frida Hansdotter 1x Rossignol
Alexis Pinturault Ix HEAD
Tina Weirather Ix HEAD
Lara Colturi 1x -
Martin Vrablik 1x Volkl
Andre Myhrer 1x HEAD
Manfred Pranger Ix Volkl
Didier Cuche 1x HEAD
Jan Zabysttan 1x HEAD
Sérka Zahrobska 1x HEAD
Ted Ligety Ix HEAD
1x ATOMIC

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13. V otazce ¢. 13 méli respondenti odpovédet, zda sleduji néjakého sportovee na socidlnich

sitich. Respondenti mohli zvolit vice odpovédi, a jak lze vidét, nejCastéji respondenti

sleduji slavné sportovce na Instagramu a to dokonce 39 respondentt z 50. Facebookové

profily sportovcl sleduju polovina respondentll a pouze pét z nich zvolilo, Ze nikoho

nesleduji, v§e znazornéno na obrazku F9.

Sledujete néjakého spotrovce na socialnich sitich?

Ne, nesleduji

5

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obr. F9: Sledovani slavnych sportovcii na socidalnich sitich zavodniky

Zdroj: Vlastni zpracovani

45

14. Ctrnacta otazka se zajimala o sledovani profilti sportovnich znacek na socidlnich sitich.

Opét méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi a opét je nejcastéji voleny

Instagram, poté Facebook a pouze 13 respondentd sleduje sportovni znacky i na

YouTube, viz obrazek F10.
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Sledujete néjakou sportovni znacku na socialnich sitich?

Ne nesleduji

7
Ano na YouTube _ 13

Ano na Instagramu 36

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Obr. F10: Sledovani sportovnich znacek na socidlnich sitich zdavodniky

Zdroj: Vlastni zpracovani
15. Cilem dalsi otazky bylo zjistit, zda je pro n¢ dilezité jezdit na lyzich stejné znacky, jako
jejich oblibeny sportovec. Vice jak polovina respondentii uvedla, Ze na znacce nezaleZi,

dalsi odpovédi jsou znazornény na obrazku F11.

Chtél/a byste zavodit na lyZich stejné znacky jako od
svého oblibeného sportovce?

= Ne, na znacce nezalezi, dilezité je, si lyze vyzkouset, a aby mi vyhovovaly.
= Ano, zavodim na lyzich stejné znacky
Ano, rad/a bych, ale nevyhovuji mi

Ano, rad/a bych, ale jsou cenové nedostupné, trenér nebo rodice jsou proti.

Obr. F11: Zdjem o lyze stejné znacky jako jezdi oblibeny sportovec

Zdroj: Vlastni zpracovani
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16. V Sestnacté otdzce meli respondenti sefadit nabizené znacky podle toho, jak vnimaji
jejich image. Znacky setazovali od jedné do dvanécti a z hodnot, které byly znackam
pfifazeny, jsou vytvofeny prumeéry. Nejlépe vnimanou znackou je Rossignol, poté
Atomic a HEAD, naopak nejhuie jsou vnimané ¢eské znatky LUSTi a SPORTEN, dalsi

umisténi viz tabulka F4

Tab. F4: Serazeni znacek dle vnimané image

Znacka Primér
Rossignol 2,833
Atomic 3,208
HEAD 3,417
Fischer 4,583
Volkl 5,208
Salomon 5,750
Dynastar 6,542
Nordica 6,583
Stockli 6,708
Blizzard 7,292
LUSTI 7,500
SPORTEN 8,708

Zdroj: Vlastni zpracovani

17. V dal3i otazce méli respondenti napsat svoje zkusenosti se znatkou SPORTEN. Sest
respondentt z 50 uvedlo, ze ma né&jaké zkuSenosti se znackou Sporten. Nazory, které se
objevily, byly, Ze obecné parametry, a tvrdost vyhovuji a dobfe se na lyzich jezdi, ovSem
design lyzi by mohl byt modernéjsi. Jedna respondentka uvedla, ze zdvodi na lyzich
Sporten, ovsem nebyla spokojena s dodaci lhtitou, kterd byla az v polovin€ prosince,

oproti slibovanému zafi.
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18. Cilem posledni otazky dotazniku bylo zjistit, zda mladi z&vodnici ¢tou casopisy

o lyzovéni. Z odpovédi 1ze vidét, ze nejpopularnéj§im ¢asopisem je Snow, ktery polovina

respondentll ¢te minimalné obcas, nektefi 1 pravidelné. Casopis Nordic je piedevSim

zaméien na bézecké lyzovani, tudiz se predpokladalo, ze jeho Ctenost bude nejmensi.

Kazda odpovéd ma své Cislo a ze zvolenych hodnot byl vytvofen primér, vse

znazornéno viz tabulka F5.

Tab. F5: Ctenost casopisii o lyZovani

Casopis

Snow Pocet zvoleni
1 — Ano, pravideln¢ kazdé Cislo 6x

2 — Ano, ale jen ziidka 20x

3 — Ne, ale rodi¢e ano 4x

4 — Ne, nikdy 20x
Pramér 2,76
Premium Ski Pocet zvoleni
1 — Ano, pravideln¢ kazdé Cislo 0x

2 — Ano, ale jen zridka 4x

3 — Ne, ale rodi¢e ano 4x

4 — Ne, nikdy 42x
Pramér 3,76
Nordic Pocet zvoleni
1 — Ano, pravideln¢ kazdé ¢islo 0x

2 — Ano, ale jen ziidka 4x

3 — Ne, ale rodice ano 0x

4 — Ne, nikdy 46x
Priumér 3,84

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha G — Tabulka pro pozi¢ni mapu

Tab. G1: Image znacek a cena konkurencnich lyzi

Znacka Image Cena
Rossignol 2,833 9 000 K¢
Atomic 3,208 12 000 K¢
HEAD 3,417 9450 K¢
Fischer 4,583 12 000 K¢
Volkl 5,208 7000 K¢
Salomon 5,750 13 000 K¢
Dynastar 6,542 7 000 K¢
Nordica 6,583 13 000 K¢
Stockli 6,708 10 000 K¢
Blizzard 7,292 13 000 K¢
LUSTI 7,500 12 000 K¢
SPORTEN 8,708 10 980 K¢

134



Priloha H — Rozhovor s trenérem ¢. 1

Rozhovor s trenérem ¢. 1

Profesionalni trenér, ktery za svou kariéru trénoval Zactvo, juniory, a nyni se vénuje
seniorskym zavodnikim v reprezentac¢nich tymech.

1. Jak casto zavodnici kupuji nové lyZe?

Zavodnici Svétového poharu disciplin slalomu potiebuji na sezonu 6 az 8§ para lyzi. Na discipliny
sjezdu je vzacné mit perfektni lyZze a tak si je zdvodnici nechavaji i na nékolik sezon. Mladi
zavodnici maji nejdiive jedny lyze, a ¢im jsou starsi, tim vice part potiebuji.

2. Jaké kroky predchazeji rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

U starSich zavodniki, jednani s jednotlivymi race departmenty znacek, a predevsim testovani lyzi.
U zakovskych kategorii byly vyzkouSeny troje lyZze v ramci tréninku a jedny se vybraly. Trenér
povazuje u mladych zavodniki testovani jako ménée dulezité, protoze nejsou schopni odlisit malé
rozdily mezi technickymi parametry lyzi. Pro zakovské kategorie je dulezité, aby byla lyZe co
nejednodusi a nebyla komplikovana.

3. Jaké faktory ovliviiuji vybér lyzi?

Parametry dle FIS — délka, radius, deska a jeji max. vyska, maximalni vyska v boté, podle discipliny,
vlastnosti — technologie (tvrdost, na kazdé lyzi jsou jiné parametry — tvrdost $picky, paty, uprostied).
Ptimo slozeni — jadra, vSechny tajné slozky nelze ovéfit, zavodnici ani trenéfi se o to prili§
nezajimaji, trenér fika: ,,hlavné at’ to dobfe jezdi“.

U zakovskych kategorii pfedevsim cena, mozZnost vyzkouseni jizdy je spiSe o rozliSeni mékcich a
tvrdsich lyzi. Dulezita je celkova kombinace lyze — deska — vazani — boty, pokud firma vse nabizi,
je moznost ziskat vyhodné ceny a i garanci, Ze je v§e kompatibilni.

4. Jaky vliv maji nazory rodic¢i a zavodnika na vybér lyzi?

Rodice vidi své déti na olympijskych stupnich, a tudiz chtéji, aby zavodili na lyzich slavnych
sportovcl. Stejné tak zavodnici k nim vzhlizi, jako k hrdinim a véfi, ze stejné lyZe jim mohou
pomoci K vitézstvi.

5. Jaké lyzZe jste vybrali a proc¢?

Trenér oslovil nékolik race departmentil a to u znacek, které maji silnou pozici na Svétovém poharu.
Poté co navazal spolupraci s race departmenty jednotlivych znacek, byly mu nabizeny pro jeho
zavodniky lyze, které otestovaly a vybraly ty, které nejvice vyhovovaly jizdé¢ zévodnika.
S Rossignolem ocetiuji dobrou cenovou nabidku pro zavodniky, slevovy program, doporuceni
ostatnich trenérd, lyzi pouziva velky pocet ¢lent reprezentacniho druzstva zaki.
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6. Kdo rozhoduje o vybéru lyzi?

Trenér komunikuje se znackami, vybira lyze. Rodi¢e vyviji tlak na koupi slavnych znacek, ale
zarovei za pfijatelnou cenu.

DalSi poznatky:

Kazd4 firma ma svijj race department, tym lidi, ktery ma na starost vyrobu, testovani, ale i spolupraci
se zavodniky. Jakmile zdvodnik potiebuje nové lyze, iniciativa pochazi od néj a trenéra, ktery
oslovuje race departmenty. Pouze vyjime¢né firma sama kontaktuje zavodnika s tim, Ze by mu rada
nabidla svoje lyZe, pokud dosahuje urcitych vysledku.

Lyze jsou vyrabény predevsim pro pozadavky zavodniki patfici do Top 30 v zebricku FIS.
Pokud jsou lyZe na zdvodnicich Svétového poharu, znacka se fadi mezi nejlepsi.

Testovani lyzi probiha i dohromady s testovanim bot, kazda znacka ma své vlastni nebo partnerské
boty, které nabizi v kombinaci s lyZemi.

Ceny lyzi je nemozné vzit z internetu, protoze jsou zavodniklim nabizeny individudlni cenové
balicky, dle po¢tu koupenych lyzi a dal§iho zakoupeného vybaveni. Cena pro zavodnika se odviji
od jeho umisténi na zavodech, pozdé&ji mize spoluprace piejit ke sponzorstvi. Svétové znacky maji
v Ceské republice své zastoupeni, s kterymi rodi¢e &i trenéii komunikuji, aby se zavodnik dostal do
jejich juniorského programu neboli dostaval lyZe z race departmentu.
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Priloha | — Rozhovor s trenérem ¢. 2

Rozhovor s trenérem ¢. 2

Amatérsky trenér, ktery se vénuje mladsim zakiim az mlad$im juniortim.

1. Jak ¢asto zavodnici kupuji nové lyze?

U zakovskych kategoriich obvykle kazdou sezonu, mladi zavodnici kazdy rok vyrostou a potiebuji
nové délky. Kdyz to neni nutné, tak se kupuji nové lyze kazdé dva roky. Od kategorie FIS jednou
za dva az tii roky lyze na SL a GS. Lyze SG a DH pro juniory se kupuji radé€ji zajeté po zavodnicich
vyssi kategorie a obvykle musi vydrzet do konce kariéry. U juniort zalezi na finan¢nich moznosti,
Cetnosti zavodéni, kvalité lyzi a intenzité servisu.

2. Jaké kroky predchazeji rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

Testovani lyzi, konzultace s ostatnimi trenéry, prostudovani nabidky rtznych znacek lyzi,
zkuSenosti z predchozich sezon, dostupnost, kontakt na dodavatele, zkusenosti s feSenim problémd,
moznost testovani.

3. Jaké faktory ovliviiuji vybér lyzi?

Cena, predchozi zkuSenosti, kvalita, vhodnost pro daného zavodnika, stupen zvladnuti oblouku,
vaha, vyika, vék zavodnika a finanéni moznosti. Usp&snost a popularita znagky ve svétovém poharu.
Zalezi také na dostupnosti znacky, vstiicnosti dodavatele, zda je mozny odbér ptimo od vyrobce
a aby byly lyze dodany na podzim.

4. Jaky vliv maji nazory rodi¢i a zavodnika na vybér lyzi?

Rodi¢ mé velky vliv, protoze je hlavnim investorem. Zavodnici jsou ovlivnény svymi vzory ze
svetove Spicky, chtéji mit stejnou vybavu, jako oni. Rodi¢e maji az nesmyslné pozadavky, neberou
ohledy, ze zavodnikovi nemusi kazda znacka vyhovovat, nékdy rozhoduje vice vzhled nez, jak se
lyZe chova na svahu, ty se nékdy chovaji jinak a dobry zavodnik umi poznat, které lyze mu vyhovuji.

5. Jaké lyze jste vybrali a proc?

HEAD, po prvotnim provetfeni vlastnosti lyZe (pruznost a pevnost zaroven) v obdobi pfipravky, se
od té doby nestalo, Ze by zavodnik signalizoval nespokojenost. Vyrobky ostatnich znacek v obdobi
ptipravky, nenabizeli takové vlastnosti. Pfili§ tvrdé, nebo naopak piili§ mekké. V pfistim roce,
prechod ze zakl do juniord, budou testovat nové znacky.

6. Kdo rozhoduje o vybéru lyzi?

Trenér po konzultaci se zdvodnikem a rodici.
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Priloha J — Rozhovor s trenérem ¢. 3

Rozhovor s trenérem ¢. 3

Amatérsky trenér predzadkovskych, zdkovskych a juniorskych kategorii.

1. Jak ¢asto zavodnici kupuji nové lyze?

V Zzakovské kategorii kazdy rok minimalné jedny, spiSe dvoje na kazdou disciplinu, zalezi na
aktualnim opotiebeni. Déti rostou tak rychle, Ze je nutné ménit lyze z divodu délky. V Kkategorii
juniorské se snazi dokupovat jedny maximalné€ dvoje lyZe na kazdou disciplinu rocné, protoze délky
lyzi zlistavaji stejné.

2. Jaké kroky predchazeji rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

Predchozi zkuSenost, testovani, jednani o zvyhodnéné pofizovaci cené€. Zvazeni finanénich moznosti
rodict, trenér je z malého oddilu, ktery nema zaddné finan¢ni zaopatieni. Nakup lyzi probiha casto
ve vyprodejich.

3. Jaké faktory ovliviiuji vybér lyzi?

Vyska a vaha zavodnika, pohlavi, FIS regulace, kvalita, doporuceni trenéra, doporuceni odbornika
(naptiklad reprezentacni trenér, UspéSny zavodnik), dostupnost — jejich dodani v terminu pied
zahajenim sezony, cenova nabidka pro zavodnika/slevovy klubovy program (sleva, material
a dopliky zdarma ¢i za vyhodné ceny) ve srovnani s konkurenci. A samozfejme i obliba znacky
zavodnikem/trenérem, predchozi zkusenosti s konkrétni znackou. A také trendy ve svétovém poharu
— jakou znacku pouziva jaky tym/jezdec.

4. Jaky vliv maji nazory rodi¢a a zavodnika na vybér lyzi?

Velky, navic mnoho trenérii je zaroven rodici. Zavodnik je ten, ktery se musi podilet z 90 % na
rozhodovani o vhodném vybéru lyzi. Zpétna vazba pfi testovani, ptipravy lyzi (brouseni, mazani),
je nepostradatelna. V praxi je nazor rodi¢t dominantni a vétSinou malo respektuji pocit zavodnika,
ale nechaji si poradit od trenéra. Bez rodicli, by ovS§em nemél zavodnik na ¢em jezdit.

5. Jaké lyZe jste vybrali a proc¢?

Trenér vybral na SL i OS lyze ATOMIC, které¢ vyhovuji zavodnikovi, ktery se diky kvalit¢ lyzi
vykonnostné posunul hodné dopiedu. Na SG V4lkl, protoze to byla vyhodné koupeé. Na DH HEAD,
které byly také velmi vyhodna koupé.

6. Kdo rozhoduje o vybéru lyzi?

Ideéalni je, kdyz kone¢né slovo ma zavodnik. Jen ten vi, ktera lyZe a v jakém provedeni mu sedi pro
maximalni vykon jak z&dvodnika, tak i lyze.

138



Priloha K — Rozhovor s trenérem ¢. 4

Rozhovor s trenérem ¢. 4

Profesiondlni trenér, ktery se nyni vénuje juniorskym a seniorskym kategoriim, diive
trénoval od ptipravky po zakovské kategorie.

1. Jak ¢asto zavodnici kupuji nové lyze?

Kategorie U8 — U16 obvykle jednou roéné, protoze zavodnici rostou. Juniofi/dospéli podle tirovné
zavodeéni, Spickovi jezdci kazdy rok, vykonnostni a hobby tfeba za dva ¢i tii roky. Specialni je
kategorie lyzi pro rychlostni discipliny - sjezd a SG. Tam se dobry par lyzi pouziva klidné i deset
let.

2. Jaké kroky predchazeji rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

Prostudovani katalogli, recenzi, sezndmeni se s nabidkou urcitych znacek lyzi, které se nabizeji,
konzultace s kolegy trenéry, samotné prohlédnuti lyzi. Nutné je seznamit se s jejich vlastnostmi
a nejlepsi moznosti je jejich vyzkouSeni v ramci tréninkovych jizd.

3. Jaké faktory ovliviiuji vybér lyzi?

Zavodnikovi musi sedét, musi se na nich citit komfortné a lyze musi jet rychle. Neexistuje
akademicky seznam faktort, kazdy zavodnik to ma jinak a v prub&hu vyvoje se i u jednotlivcli méni
faktory ve vztahu k vybéru lyzi, amérn¢ vykonosti, vaze, sile, sebevédomi. Napt. délka, tvrdost,
znacka, slozeni lyze, vzhled, obchodni podminky, servis.

4. Jaky vliv maji nazory rodic¢i a zavodnika na vybér lyzi?

V kategorii U8 — U12 je vliv zavodnika minimalni, rodi¢e zasadni. V kategoriich U14 a vyse jiz
zavodnik dokaze posoudit, jak se mu na lyzi jezdi a ma tedy na vybér Casto zasadni vliv.
V pozdé&jsim véku jiz prevlada nazor zdvodnika, kde se promitaji zkusenosti s danou lyzi, podstatné
vlastnosti pro maximalni vykon. S détmi i rodi¢i se vybér konzultuje, primarné jde o doporuceni
trenéra.

5. Jaké lyze jste vybrali a proc¢?

Jednoznaéné lyze AUGMENT, je to mlada znacka lyzi, ruén¢€ délané zavodni lyze se sandwich
konstrukci. Hodné dtlezité pro potencionalniho zakaznika je to, Ze tato znacka nabizi stejny zavodni
material, ve stejném provedeni a ve stejné kvalit¢ jako zavodnikiim Svétového tak i zavodnikiim
niz§ich vykonnosti, coz u jiné znacky lyzi nenaleznete.

6. Kdo rozhoduje o vybéru lyzi?

Trenér doporucil, kone¢né slovo ma rodi€ jako investor.
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Priloha L — Rozhovor s trenérem ¢. 5

Rozhovor s trenérem ¢€. 5

Amatérsky trenér se vénuje predzakovskym a zdkovskym kategoriim.

1. Jak ¢asto zavodnici kupuji nové lyze?

Lyze nekupujeme, pouze pro zavodniky pijcujeme.

2. Jaké kroky predchazeji rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

Pro kazdého zavodnika individudlni, napf. méfeni a vazeni déti, posouzeni schopnosti a dovednosti
lyzate, posouzeni finanénich moznosti rodic¢i a vybira se pfedevsim z toho, co nabidne ptij¢ovna.

3. Jaké faktory ovliviiuji vybér lyzi?

U mladsich zavodniku, kde je kvalita lyzi srovnatelna je dtlezita cena a jaké finan¢ni zdroje ma
oddil. Zalezi na tom, jaka je délka, radius, tvrdost, znacka, cena.

4. Jaky vliv maji nazory rodic¢i a zavodnika na vybér lyzi?

Starsi zavodnik uz si sdm umi fict, Ze je to dobra nebo Spatna lyZe. Rodice si vesmés nechaji poradit
od trenéra. U mladSich kategorii moc zavodnici nerozhoduji, jaké budou mit lyZe, rodi¢e rozhoduji
o nakupu, pronajmu hlavné cenou, poté se rozhoduji podle znacky.

5. Jaké lyze jste vybrali a proc?

Kazdy zavodnik m4 jinou znacku, podle toho co mu vyhovuje.

6. Kdo rozhoduje o vybéru lyzi?

Trenér.
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Priloha M — Rozhovor s trenérem ¢. 6

Rozhovor s trenérem ¢. 6

Profesionalni trenér, vénuje se zakiim a junioriim.

1. Jak ¢asto zavodnici kupuji nové lyze?

U zakovskych i juniorskych kategoriich kazdou sezonu.

2. Jaké kroky predchazeji rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

Jiz neprovadime zadné kroky, mame smluvniho partnera.

3. Jaké faktory ovliviiuji vybér lyzi?

Kontinuita s aktudlni znackou, pokud vyhovuji jizdnimu stylu, pfipadné kdy se daji pofidit
a dostupnost, v nepoledni fadé image.

4. Jaky vliv maji nazory rodic¢i a zavodnika na vybér lyzi?

Zadny, lyze dostava zavodnik od fabriky a dostavéa je podle svych vykoni. Protekéné se miize
zavodnik dostat ke star§im lyZim po lyzaiské hvézd€, u rychlostnich disciplin (SG, DH) je to vyhra
a zavodnik tim dostane Sanci posunout se bliz ke svétové Spicce.

5. Jaké lyze jste vybrali a proc?

0ddil ma uzavienou smlouvu s Fischerem, spolupracuje s nim jiz mnoho let, maji dobré zkusenosti.

6. Kdo rozhoduje o vybéru lyzi?

V ramci oddilu objednavame spole¢né pro vSechny zavodniky.
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Priloha N — Rozhovor s rodi¢em ¢. 1

Rozhovor s rodi¢em ¢. 1

Rodic divky, které zavodila sezonu 2018/2019 v kategorii starsi zactvo a od pfisti roku bude
zavodit v juniorské reprezentaci.

1. Jak ¢asto kupujete zavodni lyZe pro své dité?

Jednou ro¢né.

2. Jaké kroky predchazely rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

Rodic¢ si mysli, Ze jsou vSechny lyZe pro Zakovskeé kategorie stejnych vlastnosti a kvalit a tudiz vybér
prvnich lyzi byl pouze na zaklad¢ ceny a doporuceni z oddilu. Rodi¢ konzultoval vybér s trenérem,
ale nevéfi mu, coz vnima jako velky problém, kdyby mohl véfit trenériim, nechal by vybér na ném.

3. Jaké faktory jste zohlediovali p¥i vybér lyzi?

Cenu, nyni kdyZ dcera prechazi do juniorské reprezentace, tak chtél vybrat nové lyze, a to hlavné
aby pochazely z race departmentu, jeZ jsou kvalitngjsi nez z klasické nabidky. Cilem nyni je, aby
juniorsky zavodnik dostal nabidku lyZi z race departmentu, aby obdrzel kvalitngjsi lyze.

4. Jaky vliv mél nazor trenéra?

Maly, otec je nazoru, ze v Ceské republice ani profesionalni trenéii nemaji dostate¢né informace o
délce, tvrdosti lyzi, nemaji piehled o tom, jaké druhy lyzi rGzné znacCky nabizi. S trenérem
konzultoval vybér, protoze musel.

5. Jaky vliv mél nazor ditéte?

Velky, rodic se snazil ptejit k jiné znacce lyzi, protoze si mysli, ze v§echny zakovské lyZe jsou stejné
kvality a tak napsal znackam, které maji ¢eské zastoupeni. Nejlepsi cenu nabidla znacka Elan, ale
dcera odmitala na téchto lyzich jezdit, protoze si véti pouze na Fischerech, na kterych jezdi od
malicka. Otec chtél lyZze zménit, protoZe jsou drahé a nenabizi zadné vyhody.

6. Jaké lyzZe jste vybrali a proc¢?

Vybér prvnich lyzi byl podle oddilu, jeste se o to nezajimal. Nyni jiz kupuji vzdy lyZe stejné znacky,
protoze dcera jiné lyZe nepiijima.

7. Kde jste lyZe koupili?

Objednaval cely oddil a to u lokalniho distributora, kam $li lyze zaplatit a vyzvednout a kde se
vyfizuji pripadné reklamace a servis.
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8. Ctete néjaké Easopisy o lyZovani?

Pouze ziidka ¢asopis Snow, spiSe vyhleddvam informace na internetu.

DalSi poznatky:

Rodi¢ si mysli, Ze vybér lyZi je ambice rodicd, protoze jsou vSechny lyze pro zakovské kategorie
stejné.

Rodi¢ vnimé jako velky problém cas, protoze u znacek je nutné objednat lyZze v tnoru, aby
garantovaly dodani v zari. OvSem dcera ma jiz na jafe tréninky na ledovcich a méla by trénovat na
lyzich pro nadchazejici sezonu, aby si na né zvykla. Nyni jedna s race departmentem Fischeru a
doufa, Ze se budou snazit lyze zajistit, ale prejiti k jiné znacce je nerealné, jedin¢ od dal§iho roku.
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Priloha O — Rozhovor s rodi¢em ¢. 2

Rozhovor s rodi¢em ¢. 2

Rodi¢ divky, které zavodila sezonu 2018/2019 v kategorii star$i zactvo.

1. Jak ¢asto kupujete zavodni lyZe pro své dité?

Ix ro¢né (4 — 5 part)

2. Jaké kroky predchazely rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

Dcera zavodi na stejné znacce lyzi jiz od péti let a dcera je spokojena, tudiz ted’ nehledali jinou
variantu. Nabidky jinych znac¢ek znaji z katalogii, mailovych nabidek. Testovani zavodnich lyZi neni
v CR ¢&asté.

3. Jaké faktory jste zohlednovali pri vybér lyzi?

Ptfi vybéru rodice zohlednovali technologie lyzi, urcité znacku. Ceny zavodnich lyzi jsou fadove
stejné.

4. Jaky vliv mél nazor trenéra?

Trenér mél minimalni vliv, spise jsme se rozhodovali sami s dcerou.

5. Jaky vliv mél nazor ditéte?

Dcera méla velky vliv, mysli si, ze ve 14 letech je dit€ samo schopno zhodnotit, které lyze mu
vyhovuji, tudiz nazor ditéte jasn¢ prevladal.

6. Jaké lyZe jste vybrali a proc¢?

Vybrali lyZe znacky Fischer a to z diivodu jejich kvality, dostupnosti a poskytnuté slevy za umisténi
v zebticku v listin€ bodd.

7. Kde jste lyze koupili?

Objednano u vyhradniho dovozce do CR — Freizeit Ceské Budgjovice, doruéeno do Liberce — Sport
Brzak.

8. Ctete néjaké Easopisy o lyZovani?

Ano, ale jen ziidka casopis Snow.
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Priloha P — Rozhovor s rodi¢em ¢. 3

Rozhovor s rodi¢em ¢. 3

Rodic chlapce, ktery zavodil sezonu 2018/2019 v kategorii mladsi zactvo.

1. Jak ¢asto kupujete zavodni lyZe pro své dité?

1x ro¢né

2. Jaké kroky predchazely rozhodnuti o vybéru konkrétni znacky lyzi?

Konzultace s trenéry a s ostatnimi rodici, jejich doporuéeni, zkusenosti.

3. Jaké faktory jste zohlediiovali p¥i vybér lyzi?

Vybér lyzi zalezel predevsim na ceng.

4. Jaky vliv mél nazor trenéra?

Trenér mél zasadni vliv, nechali rozhodnuti na ném.

5. Jaky vliv mél nazor ditéte?

Syn mél pouze maly vliv, do vybéru se nezapojoval, véfil trenérovi.

6. Jaké lyZe jste vybrali a proc¢?

Trenér zvolil lyze Volkl, na kterych jezdi vétSina déti z oddilu, jsou cenoveé vyhodné.

7. Kde jste lyZe koupili?

Lyze koupili u autorizovaného prodejce.

8. Ctete n&jaké Easopisy o lyZovani?

Ano, ale jen ziidka casopis Snow.
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