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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva marketingovou analyzou produktu zaméfenou na vyrobkovou
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souvisejici s feSenou problematikou. Druhd Cast prace obsahuje predstaveni spoleCnosti a
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UvVOoD

Bakalai'ska prace se zabyva marketingovou analyzou produktu ve spoleénosti KASTLE CZ,
a.s. se zaméfenim na bé&Zecké a sjezdové lyZe. Uvodni &ast prace je zaméfena na marketing,
popisuje jeho zdkladni pojmy a definice. V tomto oddile je popsdn marketingovy mix, ve

kterém jsou vysvétleny informace o produktu, cené, distribuci a propagaci.

Nésledné se prace zabyva produktem. V pododdile o ném se te$i jeho jednotlivé urovné a
zivotni cyklus, ktery pojednava o jednotlivych fazich a aspektech, které urcuji, jak dlouho
dany produkt vyrabét, inovovat ¢i udrzovat na trhu a kdy jej stdhnout z vyroby. Po
problematice tykajici se produktu je pozornost dile v€novéana cené. Nasleduje pododdil
zaméteny na distribuci a proces dodéani produktu od vyrobce k zdkaznikovi. Zde se podrobnéji
popisuji distribu¢ni cesty, a to jak distribu¢ni cesty ptimé, tak i neptimé. Prace pokrauje
poslednim marketingovym nastrojem z tzv. 4P a to propagaci. Zde jsou popsany nastroje

komunika¢niho mixu, které vyuziva marketing k dosazeni komunikac¢nich cilt.

Druhd kapitola se zaméfuje na marketingové prostiedi, ve kterém jsou =z hlediska
makroprostfedi a mikroprosttedi popsany v pododdilech jednotlivé analyzy. Prace pokracuje
popisem marketingového vyzkumu. Ten je rozebran ze dvou pohledt, nejprve z kvalitativniho

a nisledné je rozpracovan 1 z hlediska kvantitativniho.

Ctvrta kapitola obsahuje piedstaveni spole¢nosti, ve které jsou zminény nejen zikladni
informace o firmé¢, ale rovnéZ jednotlivé produkty. Spolecnost Kistle na trhu nabizi bézecké a
sjezdové lyZe, z nichZ je blize popsana vyrobkova fada MX. Marketingové Setfeni nésleduje
v dalsi kapitole, ve které je popsana i samotna realizace. Cilem Setfeni bylo zjistit, jaké je
spotiebitelské chovani pti ndkupu lyzi, preference zdkaznikli a jaké je povédomi o znacce
Kistle mezi dotazovanym vzorkem lidi. Ke sbéru dat byl vyuZit dotaznik v elektronické

podobé. Nésledné doSlo k vyhodnoceni marketingového Setfeni a vytvoreni analyzy prostiedi.

Nejprve se prace zabyva analyzou vnitiniho prostiedi, ve které je provedena analyza
vyrobkové fady MX. Zde se price zaméfuje na strukturu vyrobku a nasledné je provedena
analyza Bostonské konzultani skupiny. Prace nasledné v dalSi kapitole navazuje analyzou

vngjSiho prostiedi, ve které je podrobnéji popsana charakteristika zakaznika ceského trhu a

11



také OT analyza. Na zdklad¢ zjiSténych informaci byl vytvoren navrh vhodnych opatfeni pro

spolecnost.

Cilem bakaléatské prace je provést marketingovou analyzu vybraného produktu zkoumané

spolecnosti.
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1 MARKETING

Marketing je zékladni a dileZitou soucasti kazdého dspesného podniku v dnesni spolecnosti.
Existuje v podstaté¢ od té doby, jako existuje trh. O samotném marketingu se vSak zacalo
mluvit zhruba od roku 1910. Podstatou marketingu je snaha o propojeni z4jmu hlavnich
aktérh, tedy zdkaznika a firmy (podnikatele). Cilem je vyhovét potiebam zdkaznika, ale

zaroven zarucit dosazeni cila spolecnosti (Zamazalova, 2010).

Marketing m4 mnoho definic. Jeden z nejzndméjSich autorti v této oblasti definuje marketing
takto: ,,Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovdanim lidskych a spolecenskych

potreb.* (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

Podnikatel pozaduje informace o zakaznikovi, potiebuje poznat jeho potfeby a musi zjistit,
kde najde vhodného klienta zrovna pro svoje podnikatelské plany. Marketing také zajistuje
vyvoj novych vyrobkt, oball, propagaci, cenu, prodej i zpétnou vazbu zjistujici reakce a
spokojenost zdkaznikl. Klade potieby a poZzadavky zdkaznika na prvni misto, protoZe jediné
spokojeny zakaznik rad zistane a bude se opakované vracet, poptavat dalsi produkty ¢i sluzby

(Kantorova, 2014a).

Marketingovy proces zafind od zajiStovani potieb spotiebitell, poskytovanim nutnych
informaci a vytvéireni predstav o produktech pro spotiebitele. Cilem procesu je uspokojit
vSechny potfeby zdkaznikli a dosdhnout trvalého prodeje, zisku a dosaZeni spolecenského
uznani spravnosti vyrobnich a obchodnich Cinnosti podnikatele (Foret, Prochdzka, Urbanek,

2003).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn nastroju, kterymi marketing dosahuje svych cilt. Jedna
se o kategorie nastroji, do nichZz McCarthy rozd¢lil riizné marketingové Cinnosti. Tzv. 4P
tvoii: produkt - vyrobek (product), cena (price), misto - distribuce (place) a propagace -
komunikace (promotion). Novodobé&jsi marketing se za uCelem reprezentativnéjSiho obrazu
soucasnosti musel aktualizovat o tzv. 4P moderniho marketing managementu. Ten se sklada z

lidi, procest, programil a vykonu. Jednotlivd ,,P* jsou zobrazena na obrazku €. 1.
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Pro nékteré obory a podniky neni dostacujici kombinace téchto ,,P*, jelikozZ by se mély na
trhu od ostatnich firem vice odliSit. Proto si vytvareji dalsi slozky, které jim chténé rozliSeni

umozni (Kotler, Keller, 2013, s. 35).

MARKETINGOVY
MIX

/ PRODUKT \ / CENA \ K DISTRIBUCE\ K PROPAGACE\

* rozmanitost * cenikova * kandly * podpora
vyrobkd cena * pokryti prodeje

e kuvalita * slevy e sortiment e reklama

e design e rabaty * lokality e prodejni

e vlastnosti e doba * zasoby sily

e znacka splatnosti + doprava e vztahy s

e baleni e platebni vetejnosti

e velikosti podminky e piimy

* sluzby marketing

Ay )L L L Y,

/ 4P MODERNIHO MARKETING \
MANAGEMENTU
o lidé
* procesy
* programy
* vykon

- /

Obrazek 1: Rozd¢leni marketingového mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani (dle Kotlera, Kellera, 2013)

Tyto prvky jsou vzajemné propojeny. Podnik s nimi miiZze pracovat podle potieb, se zietelem
ke své marketingové strategii a také je miZze ménit dle nutnosti. ManaZer se témito nastroji
snazi uspokojit zakaznika, zajistit zisk firmé a dojit k pfedem vytvofenym marketingovym

cilim (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).
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Nastroje marketingového mixu umoznuji vytvofit produktu trzni pozici s cilem individualniho
pojeti vyrobku a odliSeni se od konkuren¢nich vyrobkli. RovnéZz jsou to faktory, které
n¢jakym zptisobem mohou ovlivnit poptavku po vyrobku a které rozhoduji o jeho dspéchu na

trhu (Dédkova, 2012).

1. 1. 1 Produkt

Produkt lze zafadit mezi nejdileZitéjSi soucast marketingového mixu. Produktem jsou
oznacovany zpusoby uspokojovani potieb zdkaznikd v hmotné i nehmotné podobé&. Produkt
muze zahrnovat fyzické zboZi, sluzby, osoby, myslenky, informace apod. Jedna se tedy o vse,
co dokaze uspokojit individudlni nebo spolecenskou potiebu a to, co mize byt predmétem

smény.

Klasické produkty pouzivané v rtiznych piipadech lze od sebe odliSovat diky rtiznym
charakteristikim. N¢které produkty se rozliSuji funk¢nosti, designem, estetikou, tvarem,
vlastnostmi, kvalitou, vykonem a mnoha dalSimi benefity. Rozhodujicim faktorem je hodnota,
kterou zakaznik koupi vyrobku ziskdva. Podniky by mély rGzné variace svych produktd
peclive testovat, aby zjistily, jaké preference (at’ se uz jedna o baleni, design, velikost, cenu
atd.) maji spottebitelé. Firmy by se tedy nemeély snazit o maximalni technologickou c¢i
technickou bezchybnost, kterd by znamenala vysoké vyrobni néklady, a tudiz 1 prodejni cenu.
Velmi dileZité je, aby se firma naucila vnimat a posuzovat vyznam individudlnich

produktovych charakteristik z pohledu cilového spotiebitele (Karlicek, 2018).

Urovné produktu

Vyrobek se sklad4d z péti hladin. Ty tvoii dohromady hierarchii hodnoty pro spotiebitele.
Prvotni a zakladni udroven predstavuje jadro vyrobku, které je hlavnim piinosem pro
zakaznika a soucasné je ptivodni nutnosti pro pofizeni daného statku ¢i sluzby. Druhé droven
ma jiz urcité vlastnosti, diky kterym by meély byt klicové piinosy preménény v zdkladni
vyrobek. Ocekavany vyrobek se nachédzi na tfetim stupni. Tvoii ho vlastnosti a podminky,
které obvykle vSichni klienti od vyrobku ocekavaji. Atributy, jez prekonavaji ocekavani
zakaznikli, predstavuji rozSifeny vyrobek. Patou trovni je potencidlni vyrobek zahrnujici
vSechna moZna roz$ifeni a pfemény, kterych by v budoucnosti mohlo byt dosaZeno (Kotler,

Keller, 2013, s. 364).
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Urovné produktu se mohou ¢asem a nirocnosti zdkaznikli ménit, firma je potfebuje chapat
dynamicky. K inovacim dochazi v dneSni dob& neustile a jsou povaZovany za nezbytnost.
V blizké budoucnosti mize byt ,normélni a bézné“ to, co je pokladano za nadstandard

v dnesni dobé (Karlicek, 2018).

Zivotni cyklus produktu

Podniky se snazi, aby se jejich produkty proddvaly co nejvice a potazmo i co nejdéle. AvSak
kazdy produkt ma svoji Zivotnost, ve které projde urcitymi fazemi. V nich se objevuji rizna
specifika a kazda faze vyZaduje jiné marketingové postupy. Zivotni cyklus tvoii tyto fize (viz
obr. 2):

F

Chbjem
prodejt

Zizk

e B

Wrvojova Favadeci Ristowa Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 2: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: (Managementmania, 2018)

* Uvedeni na trh — s uvedenim nového produktu na trh jsou spojeny vysoké pocatecni
néklady. Casto nastava pomaly rist trzeb a zisk podniku nemusi byt kladny. Podnik
musi investovat vétSi finance do marketingu, aby se zdkaznici diky propagaci a
reklamé dozvédéli o novém produktu na trhu a méli o néj zajem.

* Rust — v pfipad¢, Ze se podafi produkt Usp&$n¢ uvést na trh, pfichazi fize rlstu.
Produkt je zndm¢jsi mezi spottebiteli, poptavka po ném roste a zvysuji se tudiz i trzby
se ziskem.

e Zralost — ve fazi, kdy doSel produkt ke svému maximu a trh je nasycen. Je
nejpiihodnéj$i doba na inovace s ohledem na konkurenci. Trzby stoupaji pomaleji,

zisk zacina postupné¢ klesat a neispesné podniky opoustéji trh.
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« Upadek — s tipadkem produktu nastiva proces klesajicich trzeb a zisku. Produkt je

nahrazen na trhu konkurenci, vétSina firem stahuje svlij produkt z nabidky.

Témito fazemi prochazeji vSechny produkty na trhu. Spole€nosti se potfebuji pfipravit na to,
Ze jejich produkt muze zastarat a byt kdykoliv nahrazen. Podniky si mohou hlidat, v jaké fazi
se jejich produkt nachazi, snazit se ho inovovat a podnikat dspé$né kroky pro jeho velkou

zivotnost (Karlicek, 2018).

1. 1.2 Cena

Cena vyjadiuje pro spole¢nost hodnotu, za kterou sviij produkt nabizi a zaroven je to financni
Castka, kterou jsou za dany produkt ochotni zadkaznici vydat. Cena byva v dneSni dobé

stanovena vétSinou v penéZnich jednotkéach.

Cena za produkt vyjadfuje pro spolecnost jediné kladné hodnoty, vynosy, které firma za
prodej ziskava Pro firmy je to jediny zdroj pfijmu z marketingového mixu, ostatni ceny
pfedstavuji pro podniky ndklady. Stanoveni spridvné ceny je pro podniky jedna z mnoha
dalezitych véci, aby byl produkt na trhu dspéSny a firma prosperovala. Cena je znacné

flexibilni a firma s ni miiZe v rimci moznosti pracovat (Foret, 2010).

Je vhodné dbat na vazbu mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. I pfes to, Ze podle
ekonomického hlediska se ptredpoklada, Ze ¢im nizs§i cena, tim vice vzroste poptavka po
produktech a naopak, neni tomu tak vZdy. Neodpovidaji tomu piedevsim poptavky u drazSich
a vzacngjSich statkil. V dnesni vyspélé dobé lidé maji za to, Ze drazsi produkty vykazuji vyssi
kvalitu a levnéjsi produkty kvalitu niz$i, proto je nizka cena mnoha spotfebiteli vniména jako

podeziela (Karlicek, 2018).

Spolecnost by v rdmci stanoveni cenové politiky méla brat v dvahu nékolik Ciniteli:
e vytvéfeni cild;
* urceni poptavky;
¢ odhad nakladu;
* analyzu nédkladd, cen a nabidek konkurence;

* zvoleni metody tvorby cen;
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e rozhodnuti o konec¢né cen¢ (Kotler, Keller, 2013, s. 427).

Mezi klicové faktory tvorby cen produktu se fadi néklady, ceny konkurence, ale také hodnota
vnimana zdkazniky. Firma zvySuje néklady na vyrobu, prodej a distribuci daného produktu o
pozadovanou ziskovou marzi, aby dosédhla tzv. pfiraiZkové metody tvorby cen a diky tomu si

stanovila vlastni cenu za urcity produkt (Karlicek, 2018, s. 179).

1. 1. 3 Distribuce

Distribuci se mysli dostupnost daného produktu zdkaznikiim. Distribuéni proces zajistuje
dodani produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Zamerem spolecnosti je, aby byl dany produkt
pro spotiebitele vzdy dobie dostupny, byl piistupny pro Sirokou vefejnost, distribuce
probihala rychle, snadno, pohodInég a efektivné. Pro zdkaznika by méla distribuce zatidit, aby
m¢él dany produkt ve spravny €as, na spravném misté a ve spravném mnoZstvi, to v§e by mélo
byt pro spotiebitele dostupné. To se stava Castym divodem, za jakym se zdkaznici pro

produkt vraceji a poptavaji ho (Vastikova, 2014).

Distribucni cesty

RozliSujeme piimé a nepiimé distribucni cesty. ZaleZi na tom, jestli spolecnost zvoli
v distribuci produktu tzv. mezicClanek. V piipad€¢, Ze firma vstupuje do kontaktu se
zakaznikem sama, jedna se o distribucni cestu pifimou. Pokud produkt putuje od firmy rovnou
k zdkaznikovi, jednd se o distribuci bez mezi¢lanku. Podnik pfichazi ke stfetnuti se
zdkaznikem sdm diky vlastnim prodejciim, prodejnidm, e-shopiim, provozovnadm, pobockdm
apod. Vyhodou této distribu¢ni cesty je pfimy kontakt se spotfebitelem, rychla zpétna vazba,
kontrola nad svymi produkty. Tato forma distribuce ma vSak i nevyhody, kam se fadi pro

nckteré podniky neefektivita ¢i Spatna ekonomicka varianta prodeje.

V ptipadech, kdy je efektivnéjSi vyuZzivat distribuéni meziclanky, se hovoii o nepfimé
distribu¢ni cest€¢. Znamend to, Ze do cesty mezi firmou a zadkaznikem vstupuje
zprostiedkovatel (jeden ¢i vice mezi¢lankl). Meziclanky ptebiraji od spole¢nosti produkty, ty
jsou nésledné prostiednictvim maloobchodni sité, velkoobchodni sité, prekupniki, agent a
dalsich moZnych aktérii doru¢eny koncovému spotiebiteli. Nepiima distribuce je vyhodna pro
spolecnosti z diivodu nepfitomnosti nakladii vynaloZenych na zfizovani jejich vlastni

distribucni sité, skladi, ale také napt. zaméstnani dalSich pracovnikii. Na druhou stranu touto
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formou distribuce firma pfichazi o pfimy kontakt se zdkaznikem, miiZe ztratit kontrolu nad

findlni cenou produkti nebo nad mnoha dalsimi zalezitostmi (Karli¢ek, 2018, s. 222 - 226).

Omni-Channel distribuce je v konkurenénim prostfedi dneSni doby velmi rozSifeny druh
distribuce. Jedna se o planovéani, podporu a efektivni fizeni pohybu zboZi ve vSech fetézcich a
mezi jednotlivymi distribu¢nimi cestami. Zakaznik pozaduje pfiistup k informacim o zbozi
kdykoliv. Produkt by mél mit moznost ziskat v jakékoliv varianté, kterd je nabizena,
v poZadovaném mnozstvi, na rdznych mistech k vyzvednuti. Pro podnik pfinasi Omni-
Channel distribuce efektivitu odbératelsko-dodavatelského fetézce a optimalizaci
distribucnich cest. Dochazi ke zvySeni schopnosti podniku zvladnout vétsi pocet objednavek,

sniZeni nakladid a zkraceni dodaciho ¢asu (Mecerod, 2015).

1. 1. 4 Propagace

Propagace produktu se v marketingovém mixu fadi do marketingové komunikace. Jedna se o
fizené informovani a presvédCovani smérem od vyrobce k cilovému zdkaznikovi pro splnéni
marketingovych cili. Podnik vyuZiva propagac¢ni nastroje, aby sdé¢lil spottebiteliim klicové
informace o produktech, jejich cenach, dostupnosti a veskeré potfebné informace. Firma se
snazi oslovit propagaci co nejvétsi cilenou skupinu spotiebiteld. Mezi podnikové
komunika¢ni cile zafazujeme informovanost, zvySovani poptavky, diferenciace vyrobki,
vyznacovani hodnoty produktd, stabilizace obratu, dobry obraz firmy navenek, vybudovani a

udrZeni znacky (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Komunikaéni mix

K dosazZeni komunikac¢nich cilii vyuZiva marketing tyto nastroje komunika¢niho mixu:

* Reklama — schopnost efektivné zvySovat urovenl povédomi zékazniki o firm&. Velkou
vyhodou je osloveni Siroké vetejnosti prostiednictvim médii (televize, rozhlas, kino,
tisk, product placement v audiovizudlni tvorbé€, billboardy, vitriny atd.). Tento druh
komunikace je vSak jednostranny, neziskava se zpétna vazba od zdkaznika.

* Direct marketing — piimy marketing se vyznacuje cilenim piimo na klienta, je aktualni
a dle reakci zdkaznika se muze sdéleni ménit. Propagace probiha pres telefon, e-mail a

v dnesni dobé¢ i riizné platformy socidlnich siti.
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Podpora prodeje — mé za cil zvySit momentalni prodej, a to diky néstrojim podpory
prodeje. Mezi né patii slevy, slevové kupdny, vyhodnad baleni, odmény a darky,
bonusy, reklamni pfredméty, ale 1 soutéZe.

Eventy a sponzoring — event marketing provadi firma, tim, Ze se stard o zajiStovani
specidlnich akci pro stavajici a potencidlni zékazniky. Sponzoring spoc¢iva pouze ve
finan¢ni nebo nefinan¢ni podpoie firmy pro danou udalost, kterou zajist'uje nékdo jiny.
Cilem je nabudit kladné vnimani znacky.

Public relations — PR je vytvafeni dobrych vztahi mezi podnikem a okolim
(verejnosti). S cilem zlepSovat image podniku pro Sirokou vefejnost v souladu
s okolim dané firmy. Realizuje se prostfednictvim médii, tiskovych zprav, vydavani
publikaci.

Digital — pod timto pojmem se nalézaji webové stanky, kampané na socialnich sitich,
mobilni aplikace, placené reklamy pii vyhleddvani na riznych webech. Na téchto
digitalnich platformach v soucasnosti probihaji enormni marketingové komunikace
spolecnosti.

Osobni prodej — vyuZiva svoji nejvetsi vyhodu, tedy ptimy kontakt se spotfebitelem.
Diky tomu muze efektivné zacilit nabidku firmy podle specifickych potieb zdkaznika

(Karlicek, 2018, s. 197 - 213).
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2 Marketingové prostredi

Podnik se nachézi v prostfedi, ve kterém pusobi a kde svlij dany produkt nabizi. Je dileZité
podrobné poznat marketingové prostredi, jelikoZ je to misto, které je soucésti produktu a
ovliviiuje jej (mé vliv na cenu, distribuci atd.). Zaroven je to ale prostfedi nestalé a je nutna
jeho prtibézna kontrola stavu (k tomu se vyuzivaji marketingové vyzkumy a jiné techniky).
Zmény jsou v marketingovém prostiedi rychlé, a pokud se chce firma na trhu udrZet, musi byt
pfipravena a umét na zmény rychle reagovat. Podnik by do jisté miry mél byt schopen
ovlivitovat urCitou ¢ast marketingového prosttedi — mikroprostfedi. Druhou ¢ést
marketingového prostfedi - makroprostfedi samotny podnik neovlivni (Horakova, 2003,

Zamazalova, 2010).

2. 1 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi je tvoieno faktory, které ovliviiuji podnik zvenci, jedna se o
externi faktory. Firma tyto faktory nemuze vétSinou vibec ovliviiovat ani kontrolovat, ale
méla by je respektovat. Podnik na né reaguje az v situaci, kdy se o nich dozvi. Cilem podniku
je se dozvédet o vngjSich faktorech co nejdfive, aby podle toho mohl nejlépe v danou chvili
reagovat.

Externi analyza ndm odhaluje vn&jsi faktory, které na firmu pisobi. Mezi analyzy fadime
PEST analyzu (byva né€kdy rozSifena na PESTLE analyzu), analyzu pfilezitosti a hrozeb

(analyza O-T) a Porterovu analyzu péti sil.

2. 1. 1 PEST analyza

PEST analyza zobrazuje vliv makrookoli. Vybird jen to, co piimo ovliviluje podnik a

nasledné miZe byt vyuzita jako podklad pro stanoveni pfileZitosti a hrozeb.

Nézev PEST analyzy je sloZen ze zacinajicich pismen faktort, které ovliviuji vnéjsi prostiedi:
* Politicko-pravni faktory — velmi ovliviiuji chovani firmy. DuleZité je pfedevs§im pravni
nafizeni ohledn¢ existence firmy, ochrany spotiebitele, ale také ochrany
podnikatele/firmy. Na stav piisobi samoziejmé politickd situace v zemi a s nim

souvisejici vladni pfistup k firmam a trhtim.
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* Ekonomické faktory — mezi n¢ se fadi nezaméstnanost, inflace, vyse piijml a rychlost
rustu mezd, ale tieba také mezni mira spotieby obyvatelstva.

e Spolecenské a socidlni faktory — obsahuji kulturni a demografické hodnoty.
Z kulturnich faktori plisobi jazykové, naboZenské hodnoty, postoje skupiny nebo
konkrétni osoby. Demografické hodnoty vystihuji danou populaci statu z hlediska
jejitho sloZeni, hustoty obyvatelstva, drovné vzdélanosti, vyvoje porodnosti nebo
naopak dumrtnosti.

e Technické a technologické faktory — charakterizuji rychly a stile se zrychlujici vyvoj,

inovace, patenty, zmény v infrastruktuie (Zamazalova, 2010, s. 106 - 108).

2. 2 Marketingové mikroprostredi

Mikroprostiedi je tvofeno faktory, které podnik piimo ovliviiuji, firma je na nich zavisla a
muze je i sama meénit dle potieby. Faktory piisobici v mikroprostfedi jsou konkurence,

dodavatelé, zdkaznici, zprostfedkovatelé a samotny podnik.

Pro posouzeni vnitfniho mikroprostfedi se vyuZiva analyza silnych a slabych stranek podniku
(S-W analyza), analyza marketingového mixu, Zivotniho cyklu vyrobku, nebo analyzy

produkti — FED analyza, metoda ABC, GE matice, Druckerova klasifikace.

2. 2.1 Analyza S-W

Pomoci analyzy silnych a slabych stranek (analyzy S-W) si podnik vyhodnocuje své prednosti,
ale zaroven i své nedostatky. Analyza firmé¢ ukazuje, jakou méa vyhodu oproti konkurenci,
silné stranky, na kterych by mél podnik stavét a snazZit se diky nim dale rozvijet a
maximalizovat uZitek. Slabé stranky podniku odhaluji nevyhody, které podnik ma.
Nedostatky, slaba mista, kterd by m¢l co nejdiive odstranit. Takova mista by si mél podnik

predevSim uvédomit, pracovat s nimi a pokusit se je sniZovat (Foret, 2010).
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2. 2.2 BCG matice

Portfolio matice BCG znazoriiuje vztah mezi tempem rustu trhu a relativnim trznim podilem

vzhledem k nejvyznamnéj$imu konkurentovi pro firmu v oboru. Tempo rtstu trhu se zadava

na vertikélni osu a vyjadiuje se v procentech, oproti tomu na horizontalni osu se zakresluje
relativni trzni podil. Jednotlivé kvadranty matice jsou:

* hvézdy — produkty, kterymi spole¢nost idi vyznamnou ¢ast trhu a které si zaslouZzi
pozornost. Produkty se velmi dobte prodavaji.

» otazniky — obvykle nové vyrobky, u kterych jesté neni jisté, jestli a v jaké mife bude

zavedeni zdafilé. Z téchto vyrobkl se mohou stat hvézdy ¢i hladovi psi.

dojné kravy — produkty, které spolecnosti pfinaseji velké zisky. Tyto produkty
nepotiebuji investice a finance z nich se ¢astecné vraceji do jejich udrZzeni na trhu a

volné finance mnohdy sponzoruji ostatni produkty spole¢nosti.

hladovi psi — firma témito produkty ziskdva pouze nepatrnou ¢ast trhu. Pro podnik

jsou tyto produkty velmi malym finan¢nim pfinosem (Urbanek, 2010, s. 215 - 216).

2.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je kombinaci dvou analyz. Analyzy vnéj$i O-T a analyzy vnitini S-W.
Propojuje tak analyzy makro, mezo i mikroprosttedi. Sleduje piileZitosti a hrozby z okoli a
propojuje je se silnymi a slabymi strankami podniku. Znazornéni celkové SWOT analyzy je

vidét v tabulce €. 1.
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Tabulka 1: SWOT analyza

Strategie Strategie
‘maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci sla_b}?ch-‘s_tg_é‘ﬁg\k_; -
maximalizovat piilezitosti maximalizovat pfilezitosti
=1
»% MAX - MAX MIN - MAX
a
(=]
=
tn
i
£
g Strategie Strategie
‘maximalizacf silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
MAX - MIN MIN - MIN

Zdroj: (vlastnicesta.cz, 2012)
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces, ktery se sklada ze dvou fazi. Pfipravna faze je pro spravné
vedeny vyzkum a vérohodna data nezbytnd. Béhem ni se definuje samotny problém a
stanovuje se plan Setfeni. V realizacni etapé¢ je prvnim krokem sbér dat, ktery patii
k dulezit¢ému kroku pro vyzkumny proces. Potfebny proces se skldada z pfipravy dotazniku
nebo scénarfe. Po zpracovani udaji se prechazi k jejich analyze a naslednému vyhodnoceni

vysledkti. Vysledky vyzkumu se formuluji do zavére¢né zpravy (Kantorova, 2014b).

3. 1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum by mél vést k ziskani odpovédi na otazku ,pro¢?*. Vyzkum probiha
mezi vedoucim rozhovoru (moderatorem) a dotazovanymi lidmi, které tvofi obvykle mensi
seskupeni respondenti. Vybér ucastnikti musi byt dikladny, rozhovor by mél vést odbornik
na dané téma a respondenti by méli byt zainteresovani do dané¢ho tématu a predstavovat

zastupce pro danou skupinu.

Kvalitativni vyzkum by mél byt pfedem pfipraveny a ke spravnému priabéhu rozhovoru by
mél pomoci vhodné strukturovany scénaf. Scénir obsahuje témata a oddily, které by mély byt
béhem rozhovoru postupné probrany a prodiskutovany. Také vétSinou obsahuje pfedem

ur¢enou ¢asovou osu, podle které by se mél odbornik orientovat.

Moznosti provedeni rozhovor:

* skupinova diskuse — byva pro 8 — 12 respondenttl, v ¢asovém rozmezi 60 — 90 minut,
dotazovani by méli byt aktivni, vénovat plnou pozornost a kazdy by mél rovnomeérné
dostavat moZznost se vyjadfit;

* miniskupiny — vhodné pfi chténém rozd¢€leni respondentl na mensi skupinky (Casto po
dvou ¢i tfech lidech) nebo pii logistickych a ¢asovych diivodech, vhodné pfi praci
s mlad$imi lidmi ¢i détmi;

* expertni rozhovor — respondenti jsou experti v dané oblasti, rozhovor probiha vétSinou
s kazdym zvIast’;

* individuélni hloubkovy rozhovor — rozhovor je vzidy veden s jednim dotazovanym,
probiha pfi citlivych tématech nebo pfi nemoZnosti hromadného setkani vice osob

(Tahal, 2017).
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3. 2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum by mél vést k ziskani odpovédi na otazku ,kolik?“. Vyzkum lze
provadét pozorovanim, experimentem nebo dotazovanim. Vyzkum se déli na jednordzovy a

kontinualni.

Data pro vyzkum se ziskavaji bud’ od vybranych jednotek, nebo ze zdkladniho souboru,
kterym je soubor vSech slozek, na néz se maji vztahovat vysledky Setfeni. V pfipad¢, kdy je
zabezpeceno, zZe je mozné pievést vysledky z vybérového Setieni na zdkladni soubor, jedna se
o reprezentativni vyzkum. O vybérové Setfeni se jednd v moment€, kdy se v ramci vyzkumu

provadi Setfeni jen u nékterych jednotek ze zakladniho souboru (Kantorova, 2014b).

Pti vyzkumu je nutné si zvolit vybérovy soubor, ktery mtiZze byt proveden prostym nahodnym
vybérem, kvétnim vybérem, systematickym vybérem, stratifikovanym vybérem, metodou
sn¢hové koule nebo tsudkovym vybeérem. Sbér dat je v mnoha pfipadech marketingového
vyzkumu provadén pomoci dotazniku. Pfi tvorbé dotazniku je potieba myslet na délku
dotazniku a kolik minut respondentovi zabere odpovidani. Dotaznik by mél mit vhodné
formulované otazky, které by mély byt sestaveny tak, aby mél respondent z4jem a ochotu na
n¢ odpovidat. Otazky by na sebe mély postupné navazovat a byt pro odpovidajiciho ptehledné.
Otazky mohou byt bud’ uzaviené, kdy respondent vybird z moznosti odpovédi, ¢i oteviené,

kdy respondent vyjadii odpoveéd’ podle sebe.

Pred samotnym spusténim vyzkumu je vhodné a Casto dileZité provézt pretest, kterym se
ziska zpétna vazba, diky ¢emuz se odhali chyby a véci, které je potfeba upravit. Pretest miiZe

odhalit nové napady ¢i mozZnosti, které se daji ptidat a provést, neZ se vyzkum spusti.

Ve vyhodnoceni dotazniku patii mezi prvni kroky ciSténi a tprava hodnot a chybéjicich dat.
Pti vyuZivani elektronického dotazniku je vystupem datova matice. V piipad¢ papirovych
dotaznikli se data nasledné pienédseji do elektronické podoby ru¢né ¢i pomoci skenovani.
NejcastéjSim zpusobem zpracovani a vyhodnoceni dotaznikti jsou grafy (sloupcové, kolacové
nebo carové). Otazky se daji vyhodnocovat a prezentovat nejen samostatné, ale i v zavislosti

na ostatnich (Tahal, 2017).
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4 Predstaveni spole¢nosti KASTLE CZ, a.s.

Spole¢nost Kistle CZ, a.s. se zabyva vyrobou a prodejem lyZi a snowboardd. Firma do 31. 1.
2019 figurovala pod nazvem Sporten, a.s. Vlastnik znacky Tomas Némec na zacatku roku
2019 koupil ikonickou rakouskou znacku Kistle a 1. 2. 2019 doslo ke zméné nazvu

spolecnosti (logo spole€nosti viz obrazek €. 3).

KK KASTLE

Obrazek 3: Logo Kistle
Zdroj: (Snowbiz, 2019)

Zékladni udaje o spole¢nosti:
» Nazev: KASTLE CZ, a.s.
e Sidlo: U Pohledce 1347, 592 31 Nové Mésto na Moravé
e Datum zaloZeni: 1. 3. 1991
* Pravni forma: akciova spolecnost
* Pfedmét podnikani: podnikani v oblasti nakladani s nebezpe¢nymi odpady, hostinska
¢innost, truhlarstvi, podlahafstvi, vyroba, obchod a sluzby (vyroba a prodej lyzi a

snowboardil), prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

4. 1 Zakladni informace

Spolecnost Kistle vice nez 90 let vyviji a vyrabi zboZi pro zimni sporty. Historie spolecnosti
sahd az k roku 1924, kdy Anton Kistle vyrobil v Hohenems prvni pér lyZi. V soucasnosti
tvoii prodeje Kistle cca 17 000 pari lyzi. Vyznamné tvare Kistle jsou Toni Sailer, Pirmin
Zubriggen, Chris Davenport a Lorraine Huber. NejvétSimi trhy rakouského lyZatského

vyrobce jsou Rakousko, Némecko, USA, Francie, gvycarsko a Norsko.
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V roce 2019 se Cesky vyrobce lyzi z Nového Mésta na Moravé Sporten spojil s rakouskou
znackou Kistle. Vyvoj, vyzkum a testovani sjezdovych lyzi zGstal v Rakousku, ale vyvoj a
vyzkum bézeckych lyZi se nyni odehrava v Novém M¢sté na Moraveé. Diky spolecnému
vyvoji obou znacek a know-how se po n€kolika letech rozsitila nabidka Kaistle také o bézecké
lyze. Diky tomu by se mélo firmé zlepSovat postaveni na trhu. Spole¢nost se snazi o neustalé
vylepSovani existujicich vyrobkl z hlediska technického i designového. V sezoné 2019/2020
se zaméiuje na vyvoj bézeckych, skokanskych a sjezdovych lyzi v oblasti zdvodnich produktti.

Podnik pracuje na zvySeni technické irovné vyrobk, stabilité jakosti a kvality.

Konkurence v oblasti lyzafského vybaveni je na trhu znacné vysoka. Spole€nost Késtle patii
predevSim v zahranic¢i k velmi oblibenym a Zadanym znackdm. Hlavnimi konkurenty Kiéstle
jsou predevSim velké spoleCnosti, které jsou znamé obzvlast¢ diky sportovnim akcim a
jednotlivym sportovciim, které sponzoruji. Mezi takové spolecnosti miizeme zatadit Stockli,

Atomic, Fischer, Rossignol a Salamon (KASTLE CZ, 2019; vyro¢ni zprava 2018).

4. 2 Produkty spolecnosti

Spolecnost Kistle pisobi na trhu s lyZafskym vybavenim. Na trhu nabizi sjezdové a béZecké
lyZe a jejich piisluSenstvi (hole, pasy, vazani), dile lyZze na rizné druhy sportu (viz tab. 2).
Site sortimentu je tedy velmi obsahl4 a Kistle ji dopliiuje lyZafskym vybavenim ¢&i dopliiky.
Hloubka produktl je nejrozsdhlejsi v kategorii sjezdovych lyzi, kde Kistle nabizi nejvétsi
pocet linii v fad¢. Produkty se lisi dle zaméfeni - na jaky terén budou vyuZivany, jak aktivni je

lyzat, jaky styl lyZovani je praktikovan nebo jaké technické pozadavky ma zakaznik.

Tabulka 2: Sortiment Kistle

Sortiment | Produktova rada Produktova linie Model
LyZe e Sjezdové « MX, DX, FX, KX, JX, e MX67, MX74, MX84,
RX, PX, TX, SCALA, MX89, MX99, ...
PROTO, SUPRA
e  Bé&Jecké « RX,XP * RX10, XP20, XP30
Specialni ¢ Kole¢kové * RS * RSIO0
lyZe e Skokanské
e Akrobatické
e Rychlostni
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® Pro jizdu na
boulich
Lyzaiské e Vazani * Sjezdové, béZecké
vybaveni * Hole * VARIO CA, K100,
K70
e Pasy
Dopliikkovy e Obleceni e Trika, mikiny,
sortiment cepice, ...
*  Dopliky *  Rucniky, vlajky,
stojany na  lyZe,
batohy, ...

Zdroj: Vlastni zpracovani

4. 2.1 Sjezdové lyze

Spolecnost nabizi rizné druhy sjezdovych lyzi. Na trhu jich je celkem 27 druhti (pfiloha A), z
nichz Ize vybirat lyZze pro muZe, Zeny a déti. Pro muZe je uréeno 21 typi sjezdovych lyZzi a
z 24 typu si mohou vybirat Zeny. Pfi volbé také zalezi, za jakym ucelem si své sjezdové lyze
poftizuji, jaké maji preference a technické pozadavky. Kistle nabizi lyZe urcené pfedevSim na
lyZatsky svah (piste), univerzalni sjezdové lyZe (allmountain) ¢i lyZe na volny styl (freeride).
Pro déti a juniory vyrabi Kistle 3 druhy lyzi. Ty jsou urené predevsim pro sjezdové lyZovani

(na lyzatském svahu).

Technologie Hollowtech diky odstranéni nepotfebnych vrstev vytvofila lyze leh¢i. Lyze
Kistle se stavaji az o 30 % tlumivéjSimi a stabilnéjsi. Prilnavost hran je silngjsi, fizeni je
pfesnéjsi a celkova hmotnost se sniZuje. Spole¢nost vyuziva ve vyrobé pro fady FX a PX i
novgjsi technologii Hollowtech 3.0. Ta je vytvofena ve dvou vrstvach. Technologie je

prizpisobena kazdému ur¢itému modelu pro nejlepsi vykon (Kistle, ©2020).
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Kistle nabizi sjezdové lyze:

o MX67, MX74, MX84, MX89, MX99 — stabilni a ptilnavé lyZe na sjezdovku, idealni
all-mountain lyZe. Maji inovativni vykrojeni, sendvi¢ovou konstrukci a jsou vyrobené
technologii Hollowtech 2.0.

o KX66, JIX67, IX68 — détské a juniorské lyZe (obr. €. 4), které jsou velmi kvalitni a
komfortni na sjezdovky. Postavené na piirodnim dievéném jadru s Hollowtech 2.0 a

robustni zakladnou.

@& — s O D
- G O T

Obrazek 4: Juniorské sjezdové lyze
Zdroj: (Kastle, ©2020)

 DX73, DX85, FX96 — sjezdové lyZe navrZeny pro Zeny (viz obr. 5) z fady Vogue.
LyZe maji specialni design, spolehlivé lyZe na sjezdovku/all-mountain lyZe/freeride

lyZe. Jsou leh¢i a 1épe reagujici.
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Obrazek 5: Damské sjezdové lyze
Zdroj: (Kastle, ©2020)

*  Mnoho dalSich riznych typt lyzi Kistle jak pro muze ¢i Zeny, rozd€lenych dle

lyZatského stylu a druhu sjezdu.
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4. 2. 2 Bézecké lyze

Kistle v soucasné dob¢ nabizi 14 riznych béZeckych lyZzi (pfiloha B). Z toho 8 para je
urenych pro muze a Zeny a 6 part pro juniory. BéZecké lyZe se dale rozlisuji dle lyZatského
stylu. LyZafi si tak mohou vybrat, jestli si pofidi béZky na klasiku (classic) nebo na brusleni
(skate). Kaistle nabizi zakaznikim vzdy pro kazdy model z dvou variant — varianty PLUS

(+10°Caz-10° C) a COLD (-5° C az -10° C).

Kazda tada nabizi moZnost béZeckych lyZi classic skin. Jedna se o verze s pasy ze 100 %
mohéru, které jsou vhodné do vSech podminek. LyZze diky pastm zaruCuji vybornou
pfilnavost jak na tvrdém, tak ujeZdéném snc¢hu. Varianta lyZzi SKIN je vhodna v teplotnim

rozmezi od +10° C do -30° C.

Technologie Hollowtech pomoci odstranéni nepotiebnych vrstev ve Spicce lyze docilila leh¢i
hmotnosti. Tim se vylepsuje rovnovaha a redukuje rotace pti pohybu lyze vpied. Honeycomb
jadro vyztuzené karbonem a Hollowtech 2.0 vytvari perfektn€é vyrovnané lyze (Kistle,

©2020).

Typy bézeckych lyzi Kistle:

*  RXI10 - béZecké lyZe vyvinuté pro zadvodniky a bézkare, kteii kladou diiraz na vykon.
Ptresné vypnuté prohnuti spole¢n¢ s ru¢nim dolesténim zarucuji vysoce efektivni
pohyb vpied a skluz.

o varinaty: RX10 skate (obr. 6)/classic, RX10 JUNIOR skate/classic/classic skin

Obrazek 6: Bézecké lyze RX10
Zdroj: (Kistle, ©2020)
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e XP20 - lehké lyZe na delsi vzdalenosti ur¢ené pro sportovnéjsi a pokrocilejsi bézkare.
Uzké XP20 nabizi vynikajici pfenos sil. Jsou tuZ§i, nabizi ptesnou kontrolu a
vynikajici skluz.

o varianty: XP20 skate (obr. 7)/classic/classic skin

Obrazek 7: Bézecké lyze XP20
Zdroj: (Kistle, ©2020)

*  XP30 - pohodIngjsi a univerzalni lyZe. Komfortni pro zacinajici 1 rekreacni bézkare.
Univerzalni XP30 jsou trochu §ir§i, ¢imZ zarucuji vets$i pohodli. Lehké dievéné jadro
vyztuZené karbonem a technologie Hollowtech 2.0 sniZuji hmotnost a vytvaii
perfektné vyvazené lyZe. Sintrovanad grafitova skluznice je velmi odolnd a dodava
lyZim vyborny skluz.

o varianty: XP30 skate (obr. 8)/classic/classic skin, XP 30 JUNIOR

skin/classic/classic skin

Obrazek 8: Bézecké lyze XP30
Zdroj: (Kastle, ©2020)

Konkurence v oblasti lyzarského vybaveni je na trhu skute¢né vysoka. Mezi nejznamé;jsi
znacky patii predevsim velké spolecnosti, které jsou znamé predevsim diky sportovnim akcim
a jednotlivym sportovcim, které sponzoruji. Spolecnost Kistle patii predevSim v zahranici

k velmi oblibenym a Zddanym znackam.
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5 Marketingové Setreni

Cilem marketingového Setfeni bylo zjistit spotfebitelské chovani pii ndkupu lyZzi. Jaké
preference maji zakaznici v rozhodovani ptfi vybéru produkti — béZeckych a sjezdovych lyZzi.
Ktery zplsob vybéru a nadkupu spotiebitelé upfednostiiuji. Zamérem bylo také zjistit
povédomi o znaCce Kistle mezi dotazovanym vzorkem lidi. Dle zjiSténi v Setfeni pak byly

sestaveny doporuceni pro spole€nost.

Zakladnim souborem dotazovanych jsou lidé v Ceské republice, ktefi lyZuji. Jedn4 se o osoby,
které jsou zéroven vydélecné ¢inné a lyZe si sami kupuji. Vékové rozmezi zdkladniho souboru
na marketingové Setfeni je mezi 20 - 65 lety. Patif do n&j dle prizkumi Evropské pojistovny

pfiblizné 46 % CEeské populace (Divoky, 2014).

Vybérovym vzorkem pro marketingové Setfeni bylo pfes sto osob. Jednalo se piedev§im o
osoby s kladnym vztahem k sportu. Dotaznik byl vytvofen a nisledné rozesilan v elektronické

podobé. Jednalo se o sondaz, respondenti byli z okruhu mych zndmych a jejich pratel.

Harmonogram marketingového Setfeni:

e Pretest — prvotni testovani probihalo na pielomu listopad/prosinec. Piedb&Zné
oveéfovani probihalo na 5 osobéich, kterym byl dotaznik poslan. Po pretestu byly
upraveny nékteré otazky pro jejich leps$i porozuméni a také rozdéleni dotaznikl do
seked.

* Sbér — sbirdni odpovédi se uskutecnilo od poloviny prosince do poloviny unora.
K ziskani dat bylo vyuZito pisemné dotazovani formou elektronického dotazniku.
Dotaznik byl zaslan cca 130 respondentim z okruhu znadmych a jejich pratel, ktefi
alespon rekreacné sportuji. Zpétna vazba byla ziskana od 106 dotazovanych.

* Vyhodnoceni a zpracovéni — viz. podkapitola marketingové dotazovani.
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5. 1 Realizace Setreni

Pfi marketingovém dotazovani bylo zvoleno 17 uzavienych otazek. Otazky byly postavené
tak, aby na sebe vzijemné navazovaly a byly pro dotazované srozumitelné a jasné. VSichni
dotazovani respondenti odpovidali na dotaznik anonymné. Vyslednid podoba dotazniku je

vloZena jako piiloha C této bakalaiské prace.

Na marketingové Setfeni odpovédelo 64 % muzi a 36 % Zen. Veékové rozmezi respondenti
bylo nasledujici:

o <20let: 15 %

e 20-251let: 47 %

e 25-301let: 25 %

e 30-40Ilet: 10 %

e 40-501et: 0 %

e >501let: 3%

Soucasny stav téchto odpovidajich na dotaznik:
* Pracuje: 37 %
Studuje: 57 %

Na matefské/rodi¢ovské dovolené: 1 %

Jiné: 5 %
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Mate vlastni bézecké lyze, sjezdové lyze?

= Mam oboje (b&Zky i sjezdovky)
n Bézky
u Sjezdovky
Vyuzivam ptjéovny lyzi (nevlastnim ani

beézky, ani sjezdovky)
= Nely zuji

Obrazek 9: Kolik osob lyZuje a vlastni lyZe
Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna z tivodnich otazek specifikuje, kolik z oslovenych osob vlastni béZecké ¢i sjezdové lyze.
Ze 106 respondentli 95 osob lyzZuje. 30 % z dotazovanych vlastni béZecké lyZe i sjezdové lyze,
dale 21 % vlastni pouze bézky a 27 % sjezdovky. Jak je vidét na obr. 9, tak 13 osob nema
vlastni béZky ani sjezdovky, i pies to, Ze lyZuji — vyuzivaji pij€ovny. S tim souvisejici obr. €.
10 ukazuje, Ze z 82 dotazovanych respondenti, ktefi vlastni lyZe si 59 osob (72 %) kupuje

nové lyZe a 23 osob (28 %) si pofizuje jiZ pouZzité lyZe.

Kupujete si nové nebo pouzité lyze?

72%

Novélyze =Pouzité lyze

Obrazek 10: Nové nebo pouzité lyze
Zdroj: vlastni zpracovani
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Marketingové Setfeni bylo zaméfeno rovnéZ na potizovani lyZzi. Lidé si nové lyze dle
prizkumu pofizuji nejcastéji po tiech az deseti letech. To ¢ini 61 % dotazovanych, 26 % se

rozhodne pro vyménu za nové po tfech az péti letech a 35 % respondentil si kupuje nové lyze

vvvvv

nové lyZe po roce az dvou. Diivodem mohou byt ekonomické faktory, ¢i mald vyuZivatelnost.

Po jak dlouhé dobé si kupujete nové lyze?

= Po roce aZ dvou letech

= Po tiech az péti letech

= Po péti az deseti letech

Po vice jak deseti letech

Obréazek 11: Po jak dlouhé dobé si lidé kupuji nové lyze
Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12 znazornuje vysledky dalsi otazky, kde bylo zjistovano, jakym zplisobem by si
zakaznici koupili lyZe. Otdzka je pro podnik velmi dalezitd z pohledu prodejnich mist s jejich
produkty. Z dotazniku vySlo s velkou ptevahou (77 %), Ze by si respondenti lyZe rad&ji
poftidili v kamenné prodejné. Je tedy velmi duileZité, aby se ve specializovanych obchodech
s lyzafskym vybavenim lyZe znacky Kistle vyskytovaly a byl jich na trhu dostatek, aby si je
mohl zdkaznik pofidit. Mén¢ neZ Ctvrtina z odpovidajicich (23 %) by si lyZe poftidila pies
internet. Kistle by tedy rozhodné nemélo zapominat na tuto skupinu zajemci a mélo by dbat

na to, aby bylo moZzné na internetu dohledat o produktech vSechny nezbytné informace.

36



LyZe byste si koupili spiSe pres internet nebo v
kamenné prodejné?

m Internet = Kamennd prodejna

Obrazek 12: Jakym zpisobem si lidé kupuji nové lyze
Zdroj: vlastni zpracovani

Pro kazdého zédkaznika je pfi vybéru lyzi duleZité néco jiného, kazdy ma jind kritéria.
V otdzce na tuto problematiku mél kazdy z dotazovanych moznost setfadit dana kritéria od
téch nejdulezitéjsich po ty nejméné dulezitd. Ukazalo se, Ze nejvice respondentd se rozhoduje
pii vybéru lyZi dle technickych parametrQi produktu (65 %). Je patrné, Ze nejvétsi roli pro
zadkazniky je, aby méli spravny typ lyZi, vhodnou délku, aby produkt byl technicky uzpiisoben
jejich moznostem a dovednostem. Druhym nejdulezitéjSim kritériem je cena. Mezi méné
dalezité voli lidé pfi vybéru znacku a na poslednim misté¢ skoncil dle odpoveédi design —

vzhled, ktery se ukizal jako nejméné podstatny (obrazek 13).

Na zakladé ¢eho se rozhodujete pri nakupu

ly#i?
60
50
40
30
20

10
0 II% II%

1. misto 2. misto 3. misto 4. misto

m7natka ®™Cena ®Design - vzhled Technické parametry

Obrazek 13: Na zaklad¢, ¢eho se lidé rozhoduji pti ndkupu lyzi
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi dvé otazky byly zamé&feny na ceny, za které si zdkaznici potizuji lyZe. Z predeSlé otazky
je patrné, Ze cena produktu je pro vétSinu zdkaznikli velmi dileZitd a pfi vybéru hraje
podstatnou roli. Jak je zfejmé z obrazku €. 14 nejvice si lidé kupuji béZecké lyze v cenovém
rozmezi do 5 000 K¢ a to dokonce 77 % z oslovenych respondentti. Z toho si 37 % pofizuje
bézky do 3 000 K¢ a 40 % si kupuje lyZe od 3 000 K¢ do 5 000 K¢. Tato pocetna skupina
ukazuje, Ze si bézecké lyZe vybiraji ve stiedni cenové hladiné. Bézky drazsi 5 000 K¢ si
zakupuje 21 % odpovidajicich. Téméf nikdo z dotazovanych si nepofizuje béZecké lyze ve

vy$8i hodnoté nez 10 000 K¢.

V jaké cenové hladiné si porizujete bézecké
lyze?

1%

1%
™

=Do 3 000 K¢

=3 000 -5 000Ke

=5000-10000K¢
10 000 - 15 000 K¢

=15 000 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti béZeckym si sjezdové lyZe kupuji lidé v SirSim cenovém rozmezi. Nejpocetnéji
v cenové hladiné€ do 11 000 K¢ (viz obr. 15). 23 respondentil si pofizuje sjezdovky do 5 000
K¢. Do této kategorie se fadi pfedevSim studujici mladsi osoby a lidé, ktefi je tak casto
nevyuzivaji. Stejny pocet respondentl si zakupuje sjezdové lyZe od 8 000 K¢ do 11 000 K¢.
To Cinni pfedev§im pracujici osoby, které sjezdovky vyuzivaji pravidelné béhem lyzaiské
sezony. AvSak daleko méné pocetnd skupina z dotazovanych si kupuje sjezdové lyze

v hodnoté¢ vyssi 11 000 K¢.
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V jaké cenové hladiné si porizujete sjezdové
lyze?

=Do 5000 K¢

= 5000 - 8 000 K¢
=8 000-11000Ke¢
=11 000 - 15 000 K¢
= 15000 - 22 000 K¢
=22 000 a vice

Obrazek 15: V jaké cenové hladiné si lidé kupuji sjezdové lyze
Zdroj: vlastni zpracovani

Pti ndkupu lyZi (béZeckych i sjezdovych) pouhych 11 respondentii (12 %) vyuZiva testovaci
centra pfed samotnym ndkupem nebo pijcenim lyZi. Mnozi lidé ani nevédi, Ze je takova
moznost na trhu. I pfesto, Ze o této sluzbé 20 % dotazovanych do této doby nevédélo, tak by
radi moZnost nabidky testovacich center vyuZili. Pfi rozsifeni testovacich center by se pocet
zdkazniki mohl navysit, jelikoZz 69 % dotazovanych v soucasné dobé takové sluzby

nevyuZziva (obrazek 16).

Vyuzivate testovaci centra (pred samotnym
nakupem / pujcenim)?

mAno =®=Ne = Nevim, Ze je tato moznost (ale rad bych)

Obrazek 16: VyuZiti testovacich center
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi sada otazek byla zaméfena na samotnou firmu Kistle a povédomi o této znacce mezi
dotazovanymi. V marketingovém Setfeni se ukézalo, Ze védomi o firm¢é Kistle mezi
dotazovanymi je velmi $patné. Firmu KASTLE CZ, a.s. zni z respondentdi pouhych 22 %,
tedy mén¢ jak Ctvrtina. Obrazek €. 17 znazoriiuje, Ze 74 osob nema zadné povédomi o této
firmé&. To se bohuZel projevilo na zbytku otizek, na které odpovidalo 21 osob, které KASTLE

CZ, a.s. znaji.

Znate firmu KASTLE CZ, a.s.?

Ano = Ne

Obréazek 17: Povédomi o firmé KASTLE CZ, a.s.
Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina dotazovanych lidi, ktefi firmu Késtle znaji, maji i dobré povédomi o jejim vyrobnim
programu. Vice lidi (76 %) si firmu spojuje s prodejem lyZi/lyZatského vybaveni. 19 %
respondentl tvrdi, Ze firma Késtle nabizi mimo lyZi i kola ¢i doplitkové zbozi jako je

naptiklad oble€eni (obr. 18).
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18
16
14
12

[ A

Co si podle Vis od KASTLE miizZete poridit?

Lyze/lyzaiské vybaveni Celkové sportovni Jiné zbozi
vybaveni (od oble¢eni,
pies lyZe, kola atd.)

Obrazek 18: Co si mizou od firmy Kistle pofidit

Zdroj: vlastni zpracovani

Povédomi o znacce maji 1idé (62 %) ptedevSim z internetu, televize, reklamy apod. Nekteti

respondenti uvedli, Ze Kistle znaji nebo o této firmé slySeli od pratel, rodiny, svého okoli,

ktefi od Kistle maji néco jiz potizeného. Nékteti v dotazniku uvedli, Ze znaji Kistle diky

tomu, Ze si od nich néco zakoupili. Na obrazku €. 19 je zndzornéno, Ze 14 % z dotazovanych,

ktefi firmu Kistle znaji, ma z jejich produkti zakoupené sjezdové lyZe, 5 % bézecké lyze.

Zaroven se v dotaznikovém Setfeni vyskytly odpovédi, ze nichz je patrné, Ze si nckdo

nevybavuje, odkud pfesn€ znacku Kistle zna nebo Ze od Kistle nema nic pofizené.

14
12

== LA

Odkud zna¢ku KASTLE znate?

Mém od nich  Od rodiny, Z internetu, Nezndm Nevim
néco pofizené  piatel nebo televize, novin, KASTLE
znamych, ktefi reklamy apod.
maji od
KASTLE néco
poiizené

Obrazek 19: Odkud lidé firmu Kaistle znaji

Zdroj: vlastni zpracovani
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Konkurence na trhu lyZafského vybaveni je pomérné silnd. Na trhu se vyskytuji predevSim
velké znacky, které maji vysoké postaveni mezi sportovci. Pro znacku Kastle je tedy dileZité,
aby méla mezi zdkazniky dobré vnimani. V dal$i otdzce bylo zjiStovano, jak lidé vnimaji
kvalitu znaCky v porovnani s ostatnimi. V rdmci vnimani kvality mohli respondenti setadit pét
nejznaméjSich a nejvétSich znacek na Skédle od 1 az do 5. PficemZ 1 znamenala vysokou
kvalitu znacky a 5 nejmensi kvalitu znacky dle jejich pocitu a minéni. Nejvyssi kvalitu a
nejlépe ohodnocend vysSla z marketingového Setfeni znaCky Atomic. Na prvni misto ji
umistilo 42 % respondenti. V dalSich mistech nebyl jiz takovy rozdil v umisténi. Na druhé
ptic¢ce ziskala nejvice boda firma Fischer, kterd je mezi dotazovanymi vnimana, jako znacka
s pomérné vysokou kvalitou. Stfedné¢ vysokd kvalita znacky byla ohodnocena znacka
Rossignol. Na 4. a 5. misté¢ byly umistény znacky Salamon a Kistle (viz obr. 20). Ty

v hodnoceni vnimani kvality v porovnani mezi jinymi znacky vysly na poslednich mistech.

Jak vnimate kvalitu znacky v porovnani s
ostatnimi?
10

8

6 :H\; e

4 |
\%{ §="'3 :’\‘"

0 < %?s )

1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto

2

®m Atomic ®Fischer ®Kistle © Rossignol ™ Salamon

Obrazek 20: Vnimani kvality znacek
Zdroj: vlastni zpracovani

5. 2 Vyhodnoceni marketingového Setieni

Marketingové Setfeni produktu a jeho analyza probihala v zimnich mésicich, kdy mélo
dotazované okoli zvySeny zdjem o lyzaiské vybaveni. Z vySe uvedenych udajii si miZeme
vytvofit hrubou analyzu trhu na dany produkt zamétenou na danou skupinu. Na zakladé
tohoto Setfeni muze dand spole¢nost predpokladat budouci vyvoj na trhu s lyzafskym

vybavenim a do urcité miry jej globalizovat na potenciondlni zdkazniky. Nicméné toto
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predvidani je zavislé také na dalSich aspektech. Jakymi mohou byt neovlivnitelné vnéjsi vlivy
a nenadalé situace, jakou jsou napfiiklad slaba zimni obdobi spojené se Spatnymi lyzafskymi

podminkami, nepfizniva ekonomicka situace a dalsi.

I ptesto, Ze se v posledni dobé mnoho lidi zacalo zajimat o recyklaci produktd, uZivani
starSich produktii nebo jiz pouzitych véci, je pro firmu velmi pifiznivé, Ze ze zjiSténych
informaci si stdle mnoho pfiznivcil lyZovani kupuje predev§im nové lyze. Pfiblizné 77 %
oslovenych si pofizuje lyzZaiské vybaveni v kamenné prodejné. Proto je pro firmu nezbytné,
aby méla po celé Ceské republice rozsitenou sit’ prodejen, ve kterych by potencidlni zékaznici

produkty Kistle nasli.

Mezi hlavni prvky, na které by se méla firma pfi vyrobé a nasledném uvedeni produktu na trh
zam¢fit, jsou predevsim technické parametry a vysledna cena produktu. Tyto dva aspekty jsou
pro potenciondlni zdkazniky pii vybéru nejvice rozhodujici a hraji dileZitou roli pfi nakupu

Iy 2.

Dulezitym a nezbytnym doporucenim je pro Kistle zvySeni své povédomosti na ¢eském trhu.
Dle analyzy 78 % oslovenych respondentli nezna znacku Kistle. Firma by se méla zaméfit na
zlepSeni propagace. V soucasné chvili se podnik zaméfuje na propagaci piredevsSim
sponzoringem ruaznych sportovnich zavodu a akci. A jelikoZ je firma na ¢eském trhu nova,
méla by do budoucna vyhradit urcitou finan¢ni ¢astku a zacilit na zlepSeni své propagace a

povédomi na trhu.
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6 Analyza vnitiniho prostredi

Nejvyznamnéj$im produktem a tzv. vlajkovou fadou, kterd proslavila Késtle v novodobé dobg,
je fada sjezdovych lyzi MX. V fad¢ MX lze vybirat z péti produktli. Poctem prodanych kusi a
zpétnymi ohlasy spotiebitell si velmi dobte stoji bézecké lyZe, které jsou pod znackou Kistle
pomérné nové. Svym odbytem se staly relativné brzy velmi dilezitym produktem pro

spolecnost.

6. 1 Analyza vyrobkové rady MX

Pro analyzu byla vybrana fada sjezdovych lyzi MX. Na trh byla uvedena spole¢nosti v roce
2007 pii znovuoziveni Kistle. Do té€ doby se firma specializovala na vyrobu sjezdovych lyzi
na volny styl (freeride). Rada MX byla vhodnym doplnénim sortimentu z hlediska objemu
prodeje, jelikoZ ve standardnim sjezdovém (on piste) segmentu je veétsi pocet zakaznikii. Tato
fada se sklada z péti modelt. Ty se lisi pfedevsim dle stfedni Sitky lyZe a narocnosti. LyZe
jsou uréeny a vyrabény pro naro¢né a zkusené lyZate. Rada MX obsahuje modely:

*  MXG67 - stabilni, pfilnavé a presné all-mountain lyZe ur¢ené na sjezdovku

e  MX 74 — vykonné, univerzalni lyZe na sjezdovku

*  MX84 — vykonné, univerzalni lyZe na sjezdovku

*  MX89 — narocné lyze, vykonné jak na tvrdy snih, tak ¢lenity terén

e MX99 - stabilni na sjezdovce i v prasném sné€hu, all-mountain lyZe (Késtle, ©2020).

Celkové se za celou fadu MX za rok vyrobi 4 000 az 5 000 parti lyzi. Rada MX si velmi dobife
vede v celkovych prodejich téchto sjezdovych lyZi. Pocty prodanych kust za sezénu (rok)
jsou okolo 4 500 part. Diky tomu se prave tato fada stavi do pozice stalic v nabidce Kistle a
pro firmu je velkou oporou. Cena fady MX se v jednotlivych modelech pohybuje v soucasné
dobé v rozmezi od 929 eur do 979 eur. Jednad se tedy o drazs§i modely, na kterych ma

spolecnost Kistle vétSinou marzi 40 %.
Z pohledu zivotniho cyklu produktu byla v roce 2007 uvedenim produktu na trh spusténa

vyroba a prodej. Rada MX se diky modernizaci a redesignu nachazi dlouhodobé ve fazi

zralosti.
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Struktura vyrobku

Jadro vyrobku je velmi propracované. Rada MX je vybudovéna technologii Hollowtech 2.0 a
obsahuje sendvicovou konstrukci. LyZe se skladaji z n€kolika vrstev (viz obr. 21), které pravé
fadé MX zarucuji velmi dobré technické funkce. Vyrobni a technické oddéleni se snazi kazdé

4 roky o modernizaci a technické zlepSeni konstrukénich prvkl produktu.

A. KLASICKA SENDVICOVA SIDEWALL
KONSTRUKCE

— 0O B. TITANAL
5—\’7 ) o C. FIBERGLASS
N _,,/-> - (D) D. JADRO ZE STRIBRNE JEDLE / BUKOVE

JADRO

Obrazek 21: Struktura vrstev fady MX (model MX67)
Zdroj: (Kastle, ©2020)

Ve druhé vrstvé produktu, kterd je pro zadkazniky vnimatelnd, vsadili designéfi na
jednoduchost a jednotnost. Jak je vidét na obr. 22, jednotlivé modely se v fadé¢ MX od sebe
pfili§ neli$i. Vyhodou je, Ze oslovi jak muZe, tak Zeny a jelikoZ ndkup sjezdovych lyZi je
vetsinou na vice sezon, univerzalnost designu je pro mnohé velmi piinosnd. K modernizaci a

zméné designu dochézi pravidelné kazdé dva roky.

(- “?3;7(67 <- “f*-:;-_imx7 o (. «m;\_M@/

MXé67 MX74 MX84
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Obrazek 22: Design sjezdovych lyzi MX
Zdroj: (Kastle, ©2020)
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Sluzby spojené s prodejem, piipadnou instalaci a individudlnim nastavenim sjezdovych lyzi
jsou na nedostatecné urovni. Specialni reklama pro fadu MX se nevytvafi. Lyze MX ziskéavaji

Vv,

ocenéni z raznych anket a soutézi (viz obr. 23), které l1ze najit v lyZatskych katalozich.

% | FREESKIER

RECOMMENDED

2020 EDITORS' PICK

ha . __od

Obrazek 23: Ocenéni produktii
Zdroj: (Interni zdroj)

Analyza Bostonské konzulta¢ni skupiny

Produkty fady MX jsou dlouhodobé vlajkovou fadou spole¢nosti. V portfoliu firmy maji
vyznamné postaveni, jelikoZ nevyZaduji jiz Zadné velké investice a jejich prodeje jsou stile
vysoké. Pro spolecnost pfinaseji znacné financni prostiedky, které firma mtze vyuZzivat do
ostatnich slozek portfolia. Produkty MX potiebuji finance pfedevsim z hlediska udrZeni
vysokého trzniho podilu. Z pohledu Zivotniho cyklu se fada MX nachézi ve fazi zralosti, tedy

v samém vrcholu.

V Bostonské matici na obr. 24 je fada MX znazornéna v kvadrantu ,,dojné kravy“. Do
kvadrantu ,hvézd*“ je umisténa fada Vogue. Jedna se o damskou fadu, ktera sklizi uspéchy
svym prizpisobenim ddmskému lyZovani i svym specidlnim designem. Spolecné s umisténim
na trhu rostou i jeji trzby. Rada Vogue zaujima s vysokym tempem ristu i velky relativni

podil na trhu. Oproti tomu nizké tempo ristu a k tomu i nizky relativni podil na trhu zaujima
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fada RX. Tato fada ma velmi malé objemy prodeje oproti ostatnim produktiim v portfoliu
spolecnosti. Jednd se o star$i fadu, kterd na trhu zcela neuchytila dle pland a nedocilila své
pusobnosti. V matici BCG je fada RX znizornéna v kvadrantu ,,hladovi psi. V poslednim ze
Ctyt kvadrantti, v ,,otaznicich®, je zakreslena fada DX. Tato fada ma nizsi relativni podil na
rychle rostoucim trhu. Pro samotnou spolecnost piedstavuje tato fada otaznik v ohledu do
budoucnosti, jelikoz investice do ni vklddané jsou vétsi jak trzby z této fady (na zdklade

kvantitativniho odhadu provedeného s odbornikem firmy).

* 20% Vogue
®
5 Hvezdy Otazniky
[ 10% . =
‘= MX
- RX
’ ®
0% Doiné kravy | Hladovi psi
10x 1x 0,1x
—vsoky NiZRY

refativii trZni oodil

Obrazek 24: Bostonska matice
Zdroj: vlastni zpracovani (dle condak.net, 2006)

6.2 SW analyza

Kistle dba na kvalitu produktii. Vysledny produkt se uvadi na trh ve velmi vysoké technické
urovni a nez je vubec ve findlni podob¢ spustén na trh, prochédzi slozitym testovanim. Firma
dba na neustélé vylepSovani technické stranky lyZi a kazdé Ctyfi roky provadi modernizaci
jejich vnitini struktury. Mnoho produktl firmy uspokoji nejen rekreacni, ale i profesionalni
sportovce. Mezi slabou stranku spole¢nosti, na které se da pracovat, je mozné zatadit
efektivitu vyroby. Proces vyroby jednotlivych produkt by se mohl zrychlit pofizenim novych

vyrobnich stroju ¢i specidlnimi dpravami.

47



Cenova hladina produktd spolecnosti je vySs$i v porovnani s konkurenci. Produkty Kistle si
vétSinou pofizuje dobfe situovany zakaznik. Tim na ¢eském trhu spolecnost pfichazi o urcity
podil zakaznikti. Dle zjisténych dat z dotaznikii mnoho lidi nekupuje lyze ve vyssi cenové

kategorii.

Distribuce a propagace patii k slabSim strankdm spolecnosti. Produkty Kistle zakaznik
vétSinou nenajde v béZznych obchodech se sportovnim vybavenim. Lze je koupit ve
specializovanych obchodech ¢i v horskych stfediscich (fizeny hovor s OEM obchodnim

feditelem).
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7 Analyza vnéjSiho prostredi

Kistle se fadi na trhu lyZaifského vybaveni mezi exkluzivnéjsi znacky. Jejich produkty jsou
v porovnéni s jinymi spolecnostmi drazsi. Pocet prodanych lyZi se pohybuje okolo 17 000
part ro¢né, ¢imz se Kistle fadi k niz§Simu odbytu produktii oproti jinym znackam. Vetsi odbyt
a zajem o produkty Kistle je predevsim v zahranici, jednad se zejména o Rakousko, Francii,

Némecko a Ameriku.

7. 1 Charakteristika zakaznika ¢eského trhu

Pro spravné uchopeni potieb zdkaznika je vhodné si stanovit, jak se zdkaznik na ¢eském trhu
chova. Zakaznik Ceského trhu neni svoji charakteristikou stejny jako zakaznik spolecnosti.
Typickym zakaznikem spolecnosti je dobfe financné zabezpefeny spotiebitel, ktery si
lyZatské vybaveni za nové a moderni obméiiuje pravidelné a Casto ho vyuziva ve skiareélech.
Oproti tomu zékaznik Ceského trhu si obvykle nepofizuje lyZze vyssi cenové kategorie, jak
ukazalo marketingové Setfeni.

Na zéklad¢ sondazi zdkaznik na Ceském trhu stile radéji voli ze 77 % néakup zbozi v kamenné
prodejng, i presto, Ze by produkty naSel na internetu. Pfed uskute¢nénim nékupu se spotiebitel
rdd na zboZi, které neni kazdodenni potieby, nejdiive podivé, poslechne si rady odbornika
(prodavace) a zhodnoti alternativy na trhu. Zakaznik si produkt vétSinou kupuje na vice let, je
pro n¢j tedy velmi dilezité si vybrat bézecké ¢i sjezdové lyZe, které mu budou vyhovovat a
spliiovat jeho poZadavky. Na zaklad€¢ provedeného prizkumu jsou pro vice jak 55 %

zakaznik pti ndkupu lyZi dilezité predevsim technické parametry a nisledné také cena.

BéZecké a sjezdové lyZe nepatii k celoro¢né vyuZivatelnym produktim. Dle zjiSténych dat
nakup nového produktu zdkaznik vétSinou uskuteciiuje mezi 3 az 10 lety. Doba obnovy
starého produktu za novy se odviji od mnoha aspektil, jako jsou napiiklad stav stavajiciho

produktu (poSkozenost lyZi, vyhovujici technické parametry...) ¢i zamé&feni (typ) lyZi.
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7.2 OT analyza

Pro spolecnost Kistle je jako nejvétsi konkurent firma Stockli. Ta je pro Kistle svoji
exkluzivitou a velmi podobnymi objemy prodeje nejveétsim konkurentem. VySSimi modely ve
svych fadach lyzaiskych produktl jsou vSak konkurenty spolecnosti Fischer ¢i Atomic.

Podle oslovenych respondenti jsou tyto zndméjsi znacky vnimané zaroven i jako kvalitnéjsi

oproti znacce Kistle.

Pro podnik je velka piileZitost se na ¢eském trhu prosadit a ziskat nové zakazniky. PrileZitost
spoéivé v rozsifeni sortimentu do vice prodejen po vice mistech v Ceské republice. Produkty
by se mély stit pro spotiebitele dostupnéjsi. Jak ukazal dotaznik, 77 % oslovenych lidi

uptednostiiuje ndkup v kamenné prodejné.

Hrozbou pro firmu, ale i cely trh lyzatského vybaveni, je pfedevSim sezénnost produktii.
V Ceské republice je stejné jako po celé planetd &im dal vice pozorovatelné globélni
oteplovani, které ptinasi ¢im dal horsi snéhové podminky. Jako dals$i problém je pro odbyt

produktl spolecnosti klesajici zajem o lyZovani mezi mladsi generaci.

Aktudlni situace je pro podnik velmi neptizniva a velka hrozba. Koronavirus zpusobil mensi
poptavku jizZ na konci této sezény a mnoho odbératelli zruSilo své zakazky do zahranici i na
pristi rok. Tento stav podniku pfinasi nové prilezitosti se ve vyrob€ zaméfit vice na jiny druh

sortimentu, nez je lyzatské vybaveni (fizeny hovor s OEM obchodnim feditelem).
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8 Vlastni navrh

Marketingova analyza pfinesla fadu informaci, které mohou pfinést pozitivni zmény pro

zkoumanou spolecnost. Jako jeden z nejdileZitéjSich je ndvrh tykajici se povédomi o znacce.

O znacce Kistle je na ceském trhu velmi malé povédomi.

Pro firmu by bylo vhodné zapracovat na rozsifeni svého zboZi do prodejen se sportovnim a
lyZatskym vybavenim na vice mistech v Ceské republice, aby byly produkty pro lyZaie
dostupnéjsi, nez aktudlné jsou. Velkou vyhodou je, Ze se bézky Kistle vyrabé¢ji na Vysoc€ing a
pokracuji tak v Novoméstské tradici vyroby lyzi. Nicméné nevyhoda je, Ze Siroka vefejnost
viibec nezaregistrovala presunuti ¢asti vyroby do Cech. Proto by mé&l marketing spole¢nosti
Kistle tyto informace vice vyuZit a zaméfit je v kampani pro zvySeni povédomi a prodeje.
Velka moznost se skryva ve vyuZiti Public relations. Firma by se mohla zamé&fit na rizné
¢lanky a reportaze z vyroby, sportu spojeném se zdravym Zivotnim stylem a poskytnout lidem
zajimavosti ohledné firmy a historie, kterd je spojena i s vyrobou lyZi na Vysoéing. Clanky
mohou vychazet jak v tiSt€éné rubrice (sportovni katalogy, regionalni tisk), tak v online

podobé (na blogu, na socialnich sitich atd.).

Vyrobkova fada MX a jiné produkty maji mnoha ocenéni. Velkym piinosem by bylo uvadét
tyto ocenéni na internetu a v reklaméch, diky ¢emuZz by se mohla i MX tada dostat do vétSiho
povédomi. Tato vyrobkové fada je pro firmu velmi dileZita, ale propagace této fady a jejiho

ocenéni je jen okrajova.

Firma Kistle se snaZi svoji vyrobni technikou neustale zlepSovat produkci a vyvoj produkti,
coz je dozajista uzitecné. Pro zakazniky je dileZitd cena produktu. Ta by se mohla pro
spolecnost postupné snizovat diky vySsimu poctu prodanych kust. Késtle ma Sirokou nabidku
sjezdovych lyZi v rizné cenové nabidce a dle riznych druhi, ve kterych si kazdy vybere dle
svych preferenci. Doporuceni pro spoleCnost je ale pfedev§im na nabidku béZeckych lyZi a
jejitho budouciho mozZného rozsitovani pro dalsi sezény. RozSifeni by se mohlo uskutecnit
v sortimentu muzskych a zZenskych bézeckych lyzi a také urcitého typu bézeckych vybaveni
pro déti. V Ceské republice je velky pocet lidi, ktefi aktivné b&7kuji a na které by mohlo

Kistle timto opatfenim do budoucna cilit.
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V tvahu se vSak musi vzit aktualni situace ve svété. V nc¢kolika poslednich letech dochazi
k pozorovatelnému klimatickému oteplovani a je ¢im dal méné¢ vhodnych podminek k
provozovani béZeckého i sjezdového lyZovani. K této nepiijemné skuteCnosti se pridala
sou€asna situace zpusobend koronavirem COVID-19. Pravé diky sjezdovému lyZovani se
koronavirus dostal do mnoha sttt v Evropé véetné Ceské republiky. D4 se predpokladat, Ze
mnoho lidi se lyZovéani v zahrani¢i bude ur€ité zimni obdobi vyhybat. V letoSnim roce a
moznd 1 v nékolika nasledujicich bude vice Ceskych obcani travit tedy dovolené po
destinacich v Ceské republice. Mnoho obé¢ant bude vyhledavat aktivity, které budou moci
uskutecniovat venku. V pfedpoklad se da vzit 1 vétSi nédvrat k béZeckému lyZovani,

provozovanému v na$i zemi, za pfedpokladu dobrych snéhovych podminek.

Spolecnost by se mohla vzhledem k danym problémim zaméfit na rozvoj koleckovych lyzi,
které jiz vyrébi, ale spiSe jako doplnck. Koleckové lyZe jsou alternativou béZeckych lyZi pro
profesiondlni lyZzate v letnim obdobi. Késtle by mohlo tento produktovy doplné€k nabidnout a
propagovat i mezi rekreaéni sportovce. V Ceské republice se diky dotacim z Evropské unie
rocn¢ postavi stovky az tisice kilometrti novych cyklostezek. Ty jsou volné piistupna, stejné
jako zpevnéné cesty mimo hlavni silnice, které by byly idealni volbou pro uskutecnovéani
tohoto sportu. V tvahu by zajisté stidlo rozsifeni letniho sortimentu spoleCnosti Kistle o
vyrobu jizdnych kol (horskych, trekingovych). Kola se daji vyuZzivat delSi rocni obdobi a
oproti jinym produktim maji vétsi vyuZivatelnost. V dnesSni dobé¢ je zdjem o kola vzristajici a

vyroba kol by firmé pfivedla nové zakazniky.

Firma by produkty mohla propojit s otevienim novych ptij¢oven v rekreacnich stediscich
v Ceské republice. V nich by mohl vyskoleny persondl provadét instruktaZ, jak spravné
lyZovat na koleCkovych lyZich a zijemctiim by je mohl nasledné i ptijcovat, stejné jako jizdni

kola.
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ZAVER

Tato bakalarska priace se zabyva marketingovou analyzou daného produktu ve spole€nosti
Kistle. Pro podnik je analyza produktii velmi dileZita, nejen pro zpétnou vazbu a ke zjiSténi,
jak si vybrana produktova fada vede na daném trhu, ale také jaké je povédomi o produktech
mezi zdkazniky. Prace je orientovdna na béZecké a sjezdové lyZe Kistle se zaméfenim na

vyrobkovou fadu MX.

Nejdiive se prace zaméfuje na vymezeni zakladnich pojmil z oblasti marketingu. Popisuje
jednotlivé nastroje marketingového mixu, které souviseji s danym tématem prace. Druha
kapitola je zaméfena na marketingové prostiedi, a to jak mikroprosttedi, tak makroprostredi.
Také se price zabyvd marketingovym vyzkumem, a to zhlediska kvalitativniho 1
kvantitativniho. Poté se pieSlo k charakteristice a analyze zvolené organizace. V ni je
v oddilech popséana spolec¢nost v zdkladnich informacich a jeji produkty. Pata kapitola byla
vénovana samotnému marketingovému Setfeni, jeho realizaci a naslednému vyhodnoceni.
Jeho cilem bylo zjistit spotfebitelské chovéni pti nakupu lyZi. Dotaznikové Setfeni obsahovalo
17 otazek a odpovidal na néj zdkladni soubor dotazovanych, ktery obsahoval ptes sto osob.
Dotaznik se skladal z dvodnich otazek, pokracoval otidzkami ohledné potfizovani lyZi, po
nichz nésledovaly otazky zaméfené na znacku Kistle. Poté byl proveden analyticky blok
skladajici se analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostiedi. V analyze vnitiniho prostfedi byla

provedena analyza vyrobkové fady MX, ve které byl produkt podrobnéji rozebran.

V zavéru bakalarské praci byl proveden navrh pro spolecnost jako reakce na zjisténé
informace. Mezi né patii predev§im malé povédomi o znacce Kistle mezi c¢eskou vetejnosti a
mensi pocet produktl v sekci béZeckych lyZzi. Navrh také obsahuje zaméfeni na letni
sortiment, jako jsou koleCkové lyZze a jizdni kola. Bakaldfskd prace byla vypracovana

z vetejné dostupnych zdrojt a z internich dokument spole¢nosti Kistle.
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PRILOHY

Priloha A: Sjezdové lyze
Priloha B: Bézecké lyze
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Priloha A: Sjezdové lyze

K KASTLE

SKIFINDER ,
NAJDETE TY PRAVE

Zvolte pohlavi

Co preferujete?

Jak byste popsali svuj lyZaFsky styl?

Kolik méFite?

Mate dalii dotazy nebo komentéFe?
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Priloha B: BéZecké lyze

| e
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Priloha C: Dotaznik v elektronické podobé

CKASTLE

-

IDOTAZNIK X

Dotaznik zjistuje spotfebitelské chovani pfi ndkupu lyZi. Je vytvofen pro Ucely bakalafské prace a jeho vypinéni
zabere cca 2 minuty.
Dékuji za vyplnéni, Anna Dvofakova - studentka Univerzity Pardubice.

1) Jste akeivni lvzai? *
Ano

Ne

3) Mare vlastni bédecke lvie, sjerdove lyze? ™
Mam oboje (bézky i sjezdovky)
Bézky
Sjezdovky
Vyuzivam pljéovny lyZi (nevlastnim ani bézky, ani sjezdovky)

Nelyzuji

‘o sekci 1 Pokragovat na dalgi sekei -

Sekee2z5

¢
.

Potizovani lyzi

Popis (nepovinny)

3) Kupujete si nové nebo pouzice lvze? ™
Mové lyze

Pouzité lyze



4) Po jak dlouhe dobe si kupujere nove lvie? *
() Poroce aZ dvou letech

() Potiech az péti letech

() Popéti aZ deseti letech

() Povice jak deseti letech

~':.~ Mové lyZe si nekupuji, pofizuji si lyZe z druhé ruky

5} Lvze bvste si koupili spise pres interner nebo v kamenne prodejné? *

~

() Internet

) Kamennd prodejna

6) Na zakladé écho se rozhodujere pri |'|-.iku}'|u |_\':'£i? {1 - diileiicé. 4 - nejméne ditlenire) *

Znacka Cena Design -vzhled  Technické paramet ..

1 o o C o
2 O O O O
3 O O O O
4 O O O O

70V jake cenove hlading si porizujere hezecke |_\-'fr.c'.’ -

() Do3000KE

(7) 3000 KE-5000 K¢

(") 5000KE- 10008 KE

() 10000 KE-15 000 K&

(C) 15000 K& avice

8V jake cenove hlading si pofizujere sjeadove lyie? *
() Do5000KE

() 5000KE-8000KE

() 8000DKE-11000KE

() 11000KE-15000 K&

() 15000 K&- 22 000 K&

() 22000 KEavice



) Vyusivare cestovact centra (pred samommidm nakupem [ pijéenim)? *
() Ano
() Ne

() Mevim, ze je tato moznost (ale rad bych)

10) Anare firmu KASTLE C7. as?*

) Ano
) Ne
ogekci 3 Pokratovat na dalsi sekei -

Znacka KASTLE

Popis (nepavinny)

1) Co si podle Vas od KASTLE miizere pordic?
| | LvZe/lyzafské vybaveni
_| Celkové sportovni vybaveni (od obleceni, pfes [vZe, kola, atd.)
[ ] Jinézbozi

12) Odkud snacku KASTLE snace? *

|| M&m od nich néco pofizenéd

|| 0d rodiny, pfatel nebo zndmych, ktefi maji od KASTLE néco pofizens
I:! Z internetu, televize, novin, rekiamy apod.

[ ] Mezndm KASTLE

[ ] Nevim

1) Jaky produke/produkey od KASTLE doma mace? *
[T] Bézeckélyie

|__| Sjezdové lyZe

|| Jiné sportovni vybaveni

|| Oblegeni

[ | Nécojiného

|| Nemé&m od KASTLE nic pofizeng

|| Nevim

ER



13} Jak vnimare kvalicu znacky v porovnani s ostaznimi? (1 - vesoka kvalica znacky. 4 - nejmensi kvalica 2nacky)

Atomic Fischer Kastle Rossignol Safamon

1 @ @) O O

@)
'®

O

)

@)
O O O
O O
© O O
@)

o
O
o)
0
O

(]daje

Popis {nepovinny)

*q

t5) Vase pohlavi! *
) MuZ
() Zena

16} Jaky je Vas vek? *
() =20 et

() 20-25Iet

() 25-30let

() 30-40 let

() 40-50 let

() =50 et

17) Jaky je Vas soudasny stav?

O Pracuji
() studyji

() Jsem na matefské / rodicavské davolens

) Jdiny

Dékuji za Vade odpovedia cas. Anna Dvorkova

Fopis (nepovinny)



