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Abstrakt 

Diplomová práce se zaměřuje na návrh marketingové strategie pro společnost Kalas 

Sportswear s cílem posílit její pozici na trhu hobby cyklistiky v České republice. Práce 

reaguje na rostoucí význam amatérské cyklistiky jako volnočasové aktivity a na potřebu 

efektivnější marketingové komunikace směrem k tomuto segmentu. Cílem práce je 

navrhnout marketingovou strategii, která bude odpovídat potřebám amatérských cyklistů 

a podpoří konkurenceschopnost značky Kalas Sportswear. 

Teoretická část práce vymezuje klíčové pojmy z oblasti cyklistiky, marketingu 

a strategického řízení, přičemž se zaměřuje na spotřební chování amatérských cyklistů, 

současné trendy a moderní marketingové přístupy včetně brandového řízení. Praktická část 

práce využívá kombinaci kvalitativních a kvantitativních výzkumných metod. Byly 

realizovány polostrukturované rozhovory se zaměstnanci společnosti Kalas Sportswear, 

návštěva výrobního provozu a dotazníkové šetření mezi amatérskými cyklisty. Výzkum byl 

doplněn o strategické analýzy (PESTLE, Porterův model, SWOT a benchmarking), které 

umožnily komplexní zhodnocení vnitřního i vnějšího prostředí společnosti. 

Na základě syntézy teoretických poznatků a výsledků analýz byla navržena marketingová 

strategie zahrnující doporučení v oblasti digitální komunikace, spolupráce s komunitami 

a influencery, zapojení na amatérských cyklistických akcích, úpravy produktového portfolia 

a implementační plán s časovým harmonogramem. Výsledky práce poskytují praktický 

návod pro posílení konkurenceschopnosti společnosti Kalas Sportswear na trhu amatérské 

cyklistiky. 

 

Abstract 

This thesis proposes a marketing strategy for Kalas Sportswear to enhance its market 

position in the Czech Republic's hobby cycling market. The thesis examines the increasing 

significance of amateur cycling as a leisure activity and the necessity for more effective 

marketing communication targeting this segment. The objective of the thesis is to design 

a marketing strategy that meets the needs of amateur cyclists and supports the 

competitiveness of the Kalas Sportswear brand. 



 

 

 

The theoretical part defines key concepts in cycling, marketing, and strategic management, 

focusing on the consumer behavior of amateur cyclists, current trends, and modern 

marketing approaches, including brand management. The practical part uses a combination 

of qualitative and quantitative research methods. Semi-structured interviews with Kalas 

Sportswear employees, a visit to the production facility, and a questionnaire survey among 

amateur cyclists were conducted. The research was supplemented by strategic analyses 

(PESTLE, Porter’s model, SWOT, and benchmarking), which provided a comprehensive 

assessment of the company's internal and external environment. 

Based on the synthesis of theoretical findings and analysis results, a marketing strategy was 

proposed. It includes recommendations for digital communication, cooperation with 

communities and influencers, engagement in amateur cycling events, adjustments to the 

product portfolio, and an implementation plan with a schedule. The results of the thesis 

provide a practical guide for strengthening the competitiveness of Kalas Sportswear in the 

amateur cycling market. 

Klíčová slova 

Marketingová strategie, komunikace, značka, marketing, cyklistika  

 

Keywords 

Marketing strategy, communication, brand, marketing, cycling  

 

Title 

A Marketing Strategy Proposal for Kalas Sportswear: Strengthening Its Position in the 

Amateur Cycling Market – Case Study 



 

 

 

Poděkování  

Na tomto místě bych ráda poděkovala Filipu Janouchovi za odborné vedení, cenné podněty, 

trpělivost a čas, který mi během práce věnoval. Speciální poděkování patří také rodině za 

dlouhodobou podporu, povzbuzení a lásku, která mě provázela celými studijními lety. 

V neposlední řadě děkuji svému příteli za jeho trpělivost, porozumění a neustálou oporu. 



 

 

 

 

Obsah 

 
Úvod ...................................................................................................................................... 8 

1. Teoretická část ............................................................................................................. 11 

1.1. Cyklistika ............................................................................................................. 11 

1.1.1. Historie cyklistiky........................................................................................ 11 

1.1.2. Současnost hobby cyklistiky ....................................................................... 13 

1.1.3. Hobby cyklistika v České republice ............................................................ 14 

1.1.4. Cyklista ........................................................................................................ 15 

1.1.5. Spotřební chování hobby cyklistů ............................................................... 17 

1.1.6. Trendy v hobby cyklistice ........................................................................... 18 

1.2. Teorie marketingu................................................................................................ 22 

1.2.1. Marketing..................................................................................................... 22 

1.2.2. Vývoj marketingových koncepcí ................................................................. 22 

1.2.3. Spotřebitelské chování a analýza zákazníků ............................................... 24 

1.2.4. Brand marketing .......................................................................................... 24 

1.2.5. Trendy v marketingu ................................................................................... 27 

1.3. Strategické řízení ................................................................................................. 30 

1.3.1. Vize, mise a cíle organizace ........................................................................ 33 

1.3.2. Strategický marketing a marketingové strategie ......................................... 35 

1.3.3. Marketingový plán jako nástroj realizace strategie ..................................... 37 

1.3.4. Analytické nástroje strategického řízení...................................................... 41 

1.4. Představení společnosti Kalas Sportswear .......................................................... 45 

1.4.1. Historie společnosti ..................................................................................... 45 

1.4.2. Současná pozice na trhu .............................................................................. 46 

1.4.3. Hlavní hodnoty a vize .................................................................................. 52 



 

 

 

 

1.4.4. Aktuální marketingová strategie .................................................................. 53 

1.4.5. Vyhodnocení efektivity marketingové strategie .......................................... 56 

2. Metodologická část ...................................................................................................... 58 

2.1. Metodologie ......................................................................................................... 58 

2.1.1. Výzkumné otázky a cíle .............................................................................. 59 

2.1.2. Metody primární analýzy............................................................................. 61 

2.1.3. Metody sekundární analýzy ......................................................................... 65 

2.1.4. Validace dat ................................................................................................. 66 

3. Praktická část ............................................................................................................... 70 

3.1. Analýza primárních dat ....................................................................................... 70 

3.1.1. Výsledky kvalitativní analýzy ..................................................................... 70 

3.1.2. Výsledky kvantitativní analýzy ................................................................... 86 

3.1.3. Syntéza výsledků primární analýzy ........................................................... 111 

3.2. Analýza sekundárních dat .................................................................................. 112 

3.2.1. PESTLE analýza ........................................................................................ 113 

3.2.2. Porterova analýza ...................................................................................... 124 

3.2.3. Analýza spotřebního chování a zákazníků ................................................ 131 

3.2.4. Analýza konkurence a benchmarking........................................................ 132 

1.2.5. SWOT analýza (a TOWS matice) ............................................................. 144 

4. Návrhová část ............................................................................................................ 149 

Závěr .................................................................................................................................. 158 

Summary ............................................................................................................................ 161 

Použitá literatura ................................................................................................................ 164 

Seznam tabulek .................................................................................................................. 175 

Seznam obrázků ................................................................................................................. 175 

Seznam grafů ..................................................................................................................... 176 

Seznam příloh .................................................................................................................... 176 



 

 

8 

 

Úvod 

Cyklistika představuje v současné společnosti významný fenomén, který propojuje 

sportovní aktivitu, volnočasové vyžití a životní styl. Díky své variabilitě a dostupnosti 

oslovuje široké spektrum populace a dlouhodobě patří mezi nejoblíbenější formy pohybu 

v evropském prostředí (Ferrucci et. al, 2021). Vedle profesionální cyklistiky, která je 

vymezena úzkému okruhu vrcholových sportovců, zaznamenává výrazný růst především 

amatérská cyklistika. Ta kombinuje sportovní ambice s rekreačním charakterem a silným 

sociálním rozměrem a postupně se stává stabilní součástí životního stylu mnoha jednotlivců. 

V tomto kontextu nabývá na významu strategické řízení marketingu a marketingové 

komunikace. Značky působící na trhu cyklistického oblečení jsou nuceny reagovat na měnící 

se potřeby zákazníků, posilující roli značky a rostoucí význam dlouhodobých vztahů se 

zákazníky. Marketingová strategie se tak stává klíčovým nástrojem pro budování 

konkurenční výhody a udržení relevantní pozice na trhu (Kotler a Keller, 2012). 

Společnost Kalas Sportswear patří mezi tradiční výrobce cyklistického oblečení s výraznou 

orientací na profesionální cyklistiku. Vedle tohoto segmentu však představuje trh amatérské 

cyklistiky významný rozvojový potenciál. Amatérští cyklisté vykazují specifické spotřební 

chování, odlišné motivace a očekávání, které vyžadují cílený a systematický marketingový 

přístup založený na důkladné analýze cílové skupiny. 

Pro účely této diplomové práce jsou pojmy „hobby cyklista“ a „amatérský cyklista“ 

používány jako synonymní. Oba termíny označují jedince, kteří se cyklistice věnují 

pravidelně ve volném čase, investují do specializovaného vybavení, sledují své sportovní 

výkony a často se účastní amatérských závodů, aniž by cyklistika představovala jejich 

profesní činnost nebo zdroj obživy (např. Landa, 2005). 

Hlavním problémem, na který se tato diplomová práce zaměřuje, je otázka, jakým způsobem 

může společnost Kalas Sportswear prostřednictvím marketingové strategie a marketingové 

komunikace posílit svou pozici na trhu hobby cyklistiky v České republice. Práce vychází 

z předpokladu, že efektivní marketingová strategie musí být založena na porozumění 
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spotřebnímu chování cílové skupiny a na konzistentním řízení značky.  

Cílem diplomové práce je analyzovat současnou marketingovou situaci společnosti Kalas 

Sportswear, identifikovat klíčové faktory ovlivňující spotřební chování hobby 

(amatérských) cyklistů a na základě těchto zjištění navrhnout marketingovou strategii 

zaměřenou na posílení pozice značky v tomto segmentu. Součástí práce je rovněž návrh 

marketingové komunikace, která bude reflektovat hodnoty značky, potřeby cílové skupiny 

a principy strategického marketingového řízení. 

Diplomová práce je členěna do čtyř hlavních částí, které na sebe logicky navazují. Teoretická 

část se zaměřuje na vymezení základních pojmů a teoretických východisek souvisejících 

s cyklistikou, amatérskou cyklistikou a spotřebním chováním cyklistů. Dále rozpracovává 

klíčové marketingové koncepty, včetně marketingu, brand marketingu, strategického řízení 

a marketingové strategie, které tvoří teoretický rámec práce a slouží jako východisko pro 

analytickou a návrhovou část. 

Metodologická část popisuje výzkumný design diplomové práce. Jsou zde definovány hlavní 

a dílčí cíle práce, výzkumné otázky a použité metody primárního a sekundárního výzkumu. 

Tato část zároveň vymezuje způsob sběru dat, charakteristiku výzkumného vzorku a limity 

provedeného výzkumu. 

Praktická (analytická) část se zaměřuje na analýzu současné situace společnosti Kalas 

Sportswear. Obsahuje analýzu primárních dat získaných prostřednictvím kvalitativního 

a kvantitativního výzkumu, dále sekundární analýzu vnějšího a vnitřního prostředí 

společnosti, včetně analýzy trhu, konkurence a zákazníků. Cílem této části je identifikovat 

klíčové příležitosti, hrozby, silné a slabé stránky společnosti ve vztahu k trhu amatérské 

cyklistiky. 

Na základě zjištění analytické části je zpracována návrhová část, která se zaměřuje na 

formulaci marketingové strategie společnosti Kalas Sportswear zaměřené na amatérské 

cyklisty. Součástí této části je návrh marketingové komunikace a konkrétních opatření, 

jejichž cílem je posílení pozice značky na trhu a budování dlouhodobých vztahů se 
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zákazníky. Návrhová část rovněž naznačuje možnosti implementace navržených opatření 

a jejich vyhodnocování.  



 

 

11 

 

1.  Teoretická část 

1.1. Cyklistika 

Cyklistika představuje jeden z nejrozšířenějších a nejuniverzálnějších způsobů lidského 

pohybu, který propojuje sport, dopravu, rekreaci a životní styl. Právě tato schopnost 

přizpůsobit se různorodým cílům jí zajišťuje neustále rostoucí popularitu. Pro jedny se jedná 

primárně o dopravní prostředek, který snižuje ekologickou zátěž, pro jiné slouží jako 

rekreační aktivita nebo sportovní disciplína.       

1.1.1. Historie cyklistiky 

Cyklistika má bohatou historii, která sahá až do 19. století. První předchůdce dnešního kola, 

tzv. drezína či později nazývaný velocipéd, byl představen roku 1817 německým baronem 

Karlem von Drais. Podle Heijmanse a Mallona (2011) byla drezína pravděpodobně 

inspirována nedostatkem koní způsobeným katastrofálním rokem 1816, kdy došlo 

k výbuchu sopky Tambora, a sloužilo jako alternativa k přepravě při nedostatku koní. 

Drezína se rychle rozšířila do zbytku Evropy, přičemž největší popularitu získala ve Velké 

Británii a Francii, kde se stala předmětem četných vylepšení a experimentů. Během léta roku 

1818 byly velocipedické závody hlavní atrakcí na festivalech kolem francouzského hlavního 

města. V Monceauxském parku Draisův agent Dineur pronajímal tyto stroje na půl hodiny 

a podobné služby byly nabízeny v Německu a jinde v Evropě. Herlihy (2004) popisuje, že 

tento fenomén však rychle opadl a ke konci roku 1818 se téměř vytratil z veřejného života, 

jelikož nenabízel dostatečnou hodnotu jako zábavní či praktický dopravní prostředek. 

(Herlihy, 2004; Heijmans a Mallon, 2011) 

První velký pokrok přišel v šedesátých letech 19. století v Paříži, kdy byly na velocipéd 

přidány pedály (Herlihy, 2004). Tento velocipéd byl poháněn pedály přímo připojenými 

k přednímu kolu. Konstrukce byla z větší části dřevěná s kovovými prvky, což vedlo k tomu, 

že jízda byla značně nepohodlná, a tak velocipéd později získal přezdívku „kostiřas“. První 

velocipédy byly vyráběny zejména ve Francii, kde se jejich propagace ujala firma Michaux, 

vedená Pierrem Michaux, který velocipéd začal vyrábět sériově, což vedlo k jeho masovému 

rozšíření. (Herlihy, 2004; Heijmans a Mallon, 2011)  
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Ve druhé polovině 19. století se na scéně objevilo vysoké kolo, známé jako "penny-farthing" 

(Konopka, 2007). Toto kolo bylo charakteristické svým velkým předním kolem, které 

umožňovalo dosáhnout vyšších rychlostí, avšak představovalo i značné riziko pádu kvůli 

vysokému těžišti. Vysoké kolo se velmi rychle rozšířilo po Evropě a Severní Americe a stalo 

se symbolem rané cyklistiky. (Herlihy, 2004) 

Zásadní změna nastala v osmdesátých letech 19. století, kdy byl představen tzv. "safety 

bicycle" neboli bezpečnostní bicykl (Herlihy, 2004). Tento typ kola, vybavený (jak už je 

dnes známo) dvěma stejně velkými koly a řetězovým přenosem síly na zadní kolo, znamenal 

revoluci v cyklistice. Bezpečnostní bicykl tak nabízel mnohem větší stabilitu a pohodlí než 

vysoké kolo, což vedlo k jeho rychlému masovému rozšíření mezi širokou veřejnost. 

Cyklistika v této době zažívala boom, který sehrál důležitou roli v boji za emancipaci žen, 

jelikož jim umožnil větší volnost pohybu a možnost venkovní fyzické aktivity. (Herlihy, 

2004) 

Začátkem 20. století se cyklistika stávala nejen dopravním prostředkem, ale i sportovní 

disciplínou (Herlihy, 2004). Již koncem 19. století vznikaly v Evropě a Spojených státech 

první cyklistické kluby a federace zaměřené na propagaci rekreační cyklistiky. Například 

v roce 1878 byl v Británii založen Bicycle Touring Club, později přejmenovaný na Cyclists' 

Touring Club (CTC), který měl klíčový vliv na rozvoj rekreační cyklistiky (Heijmans 

a Mallon, 2011). V tomto období se začaly konat i první profesionální závody, které 

organizovaly noviny a výrobci kol s cílem propagovat cyklistiku a zvyšovat prodej svých 

produktů. Mezi nejznámější etapové závody patří Tour de France, poprvé uspořádaná v roce 

1903, Giro d’Italia v roce 1909 a Vuelta a España v roce 1935, které sehrály klíčovou roli 

při propagaci cyklistiky jako sportu (Mignot, 2016).  

Od poloviny 20. století začaly vznikat různé specializace cyklistiky, včetně horské 

cyklistiky, silniční cyklistiky a dráhových závodů. Současně se dále rozvíjela cykloturistika, 

jejíž popularita rostla již od konce 19. století. V roce 1890 manželé Fanny Bullock Workman 

a William Workman podnikli řadu cyklistických expedic, které zahrnovaly cesty po Evropě, 

Alžírsku, Asii a Indii, a své zkušenosti publikovali v knihách propagujících cykloturistiku 

(Heijmans a Mallon, 2011). Také vzrostl vliv mezinárodních institucí, jako např. 
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Mezinárodní cyklistická unie (UCI), založená v roce 1900, která se od 60. let 20. století 

zaměřila na organizaci kalendáře závodů a boj proti dopingu (Mignot, 2016; Heijmans 

a Mallon, 2011). Vynález lehčích materiálů, jako je hliník a uhlíkové vlákno, společně 

s technologickými inovacemi v konstrukci kol přispěly k tomu, že se cyklistika stala 

dostupnější a efektivnější (Herlihy, 2004). 

1.1.2. Současnost hobby cyklistiky 

Hobby (neboli amatérská) cyklistika v Evropě v posledních letech výrazně posiluje, což je 

patrné jak z vývoje cyklistického trhu, tak z údajů o reálném využívání cyklotras. Podle 

průmyslových zpráv CONEBI, které shrnují situaci evropského cyklistického odvětví, 

dosáhl evropský trh s jízdními koly a elektrokoly v roce 2023 obratu více než 19,3 miliardy 

eur, přičemž bylo v Evropské unii a ve Spojeném království prodáno celkem 11,7 milionu 

jízdních kol. Elektrokola zůstávají významnou součástí růstu a jejich prodej zde dosáhl 5,1 

milionu kusů, což potvrzuje, že se stávají běžnou součástí vybavení amatérských cyklistů 

(CONEBI, 2024). 

Kromě tržních ukazatelů odráží současný stav hobby cyklistiky také reálné využívání 

cyklotras. Podle EuroVelo Usage Barometer 2024 bylo v roce 2024 zaznamenáno na 

evropské síti EuroVelo celkem 115 milionů průjezdů na 546 automatických sčítačích ve 20 

zemích, přičemž celkový provoz meziročně mírně vzrostl o +0,5 % (European Cyclists’ 

Federation; Eco-Counter, 2025). O víkendech, které typicky využívají amatérští cyklisté, byl 

zaznamenán nárůst o +2,2 %, zatímco všední dny zůstaly na stejné úrovni (–0,1 %) 

(European Cyclists’ Federation; Eco-Counter, 2025).  

Data dále ukazují postupné vyrovnávání sezónnosti cyklistiky: v zimních měsících vzrostl 

provoz o +1,2 % a na podzim o +4,5 %, což naznačuje, že se cyklistika stále více stává 

celoroční aktivitou (European Cyclists’ Federation; Eco-Counter, 2025). Nejvyšší intenzita 

je dlouhodobě zaznamenávána v městských oblastech, kde je provoz pětkrát vyšší než 

v příměstských a jedenáctkrát vyšší než ve venkovských lokalitách (European Cyclists’ 

Federation; Eco-Counter, 2025). 

Současná amatérská cyklistika má také výrazný sociální a komunitní rozměr. Rozvoj 
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digitálních platforem, jako je Strava nebo organizované amatérské závody (španělská 

Mallorca 312, česká Road Classics série, L’etape a další), podporují sdílení výkonů, 

společné vyjížďky i budování komunit.  

Celkově lze říci, že hobby cyklistika v současnosti nestojí pouze na individuální motivaci, 

ale na kombinaci kvalitní infrastruktury, technologických inovací, sociálního sdílení 

a rostoucího důrazu na aktivní způsob života. 

1.1.3. Hobby cyklistika v České republice 

Rozvoj amatérské cyklistiky v České republice odpovídá trendům popsaným na evropské 

úrovni, avšak vyznačuje se i specifiky danými charakteristikami české krajiny, 

infrastrukturní sítí a širokou nabídkou sportovních aktivit. Česká republika disponuje 

rozsáhlou a strukturovanou sítí cyklotras, kterou podrobně mapuje portál Cyklovize. Ten 

eviduje tisíce kilometrů značených tras různé náročnosti, včetně dálkových stezek 

a cyklostezek vedených mimo silniční provoz (Cyklovize, 2025). Prostřednictvím Cyklovize 

je možné sledovat také průběh čtyř evropských tras EuroVelo 4, 7, 9 a 13, které procházejí 

územím České republiky a umožňují napojení na evropskou síť dlouhých cyklotras 

(EuroVelo, 2025). 

Amatérská cyklistika v ČR je podporována také širokou nabídkou amatérských 

cyklistických závodů, které jsou velmi populární. Mezi nejvýznamnější domácí akce patří 

především MTB seriál Kolo pro život, silniční závod L’Etape Czech Republic by Tour de 

France nebo tradiční ČT Author Cup. Účast na těchto závodech v posledních letech dokládá 

dlouhodobý zájem veřejnosti o tento typ sportovních akcí (Kolo pro život, 2025; L’Etape 

Czech Republic, 2025; ČT Author Cup, 2025). 

Významným prvkem současné hobby cyklistiky v českém prostředí je také komunitní 

a sociální rozměr, který je patrný zejména ve velkých městech. Aktivní jsou například 

skupiny Prague Mountain Sisters, No Miles No Smiles, Holky na kolech či různé regionální 

gravelové, MTB a silniční komunity, které prostřednictvím sociálních sítí organizují 

společné vyjížďky, tréninky nebo tematické akce. Tyto komunity posilují sociální interakci 

mezi cyklisty, podporují začínající jezdce a přispívají ke sdílení zkušeností i motivaci 
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(Instagramové účty @pmountainsisters; @nomilesnosmiles; @holkynakolech, 2025). 

Důležitou roli hraje rovněž rostoucí dostupnost elektrokol, která se stala běžnou součástí 

nabídky cyklistických obchodů a půjčoven. Přestože v České republice nejsou k dispozici 

jednotné veřejné statistiky o jejich přesném tržním podílu, lze z nabídky prodejců 

i rozšiřování infrastruktury usuzovat, že elektrokola rozšiřují možnosti zapojení do hobby 

cyklistiky zejména pro rekreační a méně výkonné jezdce. 

Celkově lze konstatovat, že amatérská cyklistika v České republice stojí na kombinaci 

kvalitní infrastruktury, dostupných amatérských závodů a aktivních komunit, které společně 

vytvářejí příznivé podmínky pro dlouhodobý růst této volnočasové aktivity a přirozeně 

navazují na evropské trendy popsané v předchozí kapitole. 

1.1.4. Cyklista 

Pro lepší pochopení problematiky diplomové práce je nezbytné rozčlenit cyklisty do různých 

kategorií podle jejich zaměření a intenzity cyklistických aktivit. Dle Landy (2005) je možné 

cyklisty rozdělit do tří hlavních skupin: profesionální, rekreační a hobby cyklisty. Vzhledem 

k zaměření práce na oblast hobby cyklistiky se tato část soustředí především na definici této 

skupiny. Zároveň je nutné brát na vědomí, že, jak již bylo uvedeno v úvodu, pro účely této 

diplomové práce je pojem hobby cyklista používán jako synonymum pro amatérského 

cyklistu, což je třeba mít při čtení této kapitoly na paměti. 

Profesionální cyklista 

Profesionální cyklisté se zaměřují na dosažení nejvyšší možné výkonnosti a účast na 

vrcholných soutěžích, jako jsou mistrovství světa, Evropy nebo olympijské hry. Tito 

sportovci mají dle Landy (2005) striktní tréninkový režim, přizpůsobený životní styl 

a vysoké nároky na regeneraci a zdraví. Dosažení tzv. „absolutní výkonnosti“ je podmíněno 

předem stanovenými cíli a optimální přípravou ve všech aspektech, včetně psychické 

odolnosti, technického vybavení a podpory trenérského týmu (Landa, 2005). Podle studie 

Ferrucciho et al. (2021) tato skupina tvoří pouze malý podíl celkové cyklistické populace, 

avšak jejich vliv na trendy a vývoj vybavení je významný vzhledem k veřejnému 

vystupování. 
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Rekreační cyklista 

Rekreační cyklisté tvoří nejpočetnější skupinu cyklistů a jejich primárním motivem je 

užívání si pohybu a volnočasové aktivity. Podle Landy (2005) lze rekreační cyklisty 

definovat jako osoby, které využívají kolo především k dopravě, turistice nebo občasným 

výletům do přírody. Typicky tak neinvestují do speciálního vybavení a jezdí v běžném 

sportovním oblečení. Podle Thibauta et al. (2016) utrácejí rekreační cyklisté méně než 

cyklisti silničního a MTB kola, kteří se vyznačují vyšší intenzitou sportovní aktivity 

a vyššími výdaji. 

Hobby cyklista 

Hobby cyklisté představují specifickou skupinu, která se nachází mezi profesionálními 

a rekreačními cyklisty. Jak uvádí Landa (2005), jejich motivací není pouze radost z pohybu 

a nástroj pro každodenní fungování, ale také dosažení kvalitních osobních výsledků na 

amatérských závodech. Tito cyklisté často investují do kvalitního vybavení, včetně 

speciálního oblečení, cyklopočítačů, helmy a pravidelné údržby kol, přičemž trénink 

přizpůsobují svému profesnímu životu. Cyklistiku tedy vnímají jako nástroj pro zlepšení 

kondice a vyvážení osobního a pracovního života. V kontrastu s profesionálními cyklisty, 

jejichž cílem je absolutní výkon, hobby cyklisté usilují o tzv. „relativní výkon“, což je 

koncept, který zohledňuje jejich časové, věkové a fyzické limity. (Landa, 2005) 

Podle Ferrucci et al. (2021) lze hobby cyklisty dále rozdělit do několika podskupin na 

základě jejich výdajů a přístupu k cyklistice. Na opačných pólech tohoto spektra stojí spořiví 

cyklisté, kteří investují minimálně do vybavení, a okázalí cyklisté, kteří kladou důraz na 

značku a vzhled vybavení. Detailní rozbor těchto podskupin a jejich charakteristik bude 

předmětem kapitoly 1.1.5 Spotřební chování hobby cyklistů, která navazuje na tuto část. 

Hobby cyklisté se od rekreačních cyklistů liší nejen intenzitou své sportovní aktivity, ale 

také zapojením do širší cyklistické komunity. Jak uvádí Ji (2021), pro tuto skupinu je 

charakteristická aktivní účast na komunitních akcích. Tyto události nejenže podporují 

zdravý životní styl, ale také posilují sociální aspekt cyklistiky, čímž přispívají 

k dlouhodobému zájmu o tento sport. Sdílení zkušeností, vzájemná motivace a spolupráce 
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mají pozitivní vliv na udržení jejich nadšení pro cyklistiku. Významnost tohoto sociálního 

prvku dokazují i hlavní zjištění této práce a představuje tak důležitou příležitost i pro firmy, 

které mohou tyto akce podpořit prostřednictvím sponzoringu či jinými marketingovými 

aktivitami. 

Hobby neboli amatérský cyklista, který zároveň tvoří klíčovou cílovou skupinu této 

diplomové práce, tak představuje sportovce stojícího mezi rekreačním a profesionálním 

přístupem k cyklistice. Nejde mu pouze o radost z pohybu, ale také o dosahování osobních 

sportovních cílů, často spojených s účastí na amatérských závodech. Pravidelně investuje do 

kvalitního vybavení a tréninku, který se snaží sladit se svým profesním a osobním životem. 

Na rozdíl od profesionálních cyklistů neusiluje o absolutní výkon, ale o optimalizaci 

výsledků v rámci svých časových a fyzických možností. Zároveň je typické, že je aktivně 

zapojen do cyklistické komunity, účastní se společných jízd a akcí, čímž posiluje svůj vztah 

ke sportu i svou motivaci. 

1.1.5. Spotřební chování hobby cyklistů 

Spotřební chování amatérských cyklistů představuje klíčovou oblast, kterou je potřeba 

pochopit, aby bylo možné vytvořit efektivní marketingové strategii zaměřenou na tuto 

specifickou skupinu zákazníků. Přestože hobby cyklistika zažívá v posledních letech 

výrazný vzestup, vědeckých studií zaměřených na spotřební chování této cílové skupiny je 

stále relativně málo (Ferrucci et al., 2021). Tato kapitola se zaměřuje na přehled poznatků 

z dostupné literatury, které se zabývají chováním hobby cyklistů.  

Podle studie Thibauta et al. (2016) jsou průměrné roční výdaje na cyklistiku 961 eur, přičemž 

významnými faktory ovlivňujícími tyto výdaje jsou intenzita cyklistické aktivity a socio-

demografické charakteristiky, jako jsou věk a pohlaví. Výdaje na cyklistiku jsou vyšší 

u mužů, a zároveň rostou s intenzitou cyklistické aktivity. Studie také potvrzuje, že cyklisté 

s vyšším cyklistickým kapitálem mají tendenci investovat do kvalitního vybavení a doplňků.  

Ferrucci et al. (2021) ve své studii rozdělili hobby cyklisty do pěti hlavních skupin podle 

jejich výdajů a intenzity cyklistiky. Spořiví cyklisté investují minimálně do vybavení 

a preferují nižší cenové hladiny produktů, zatímco soutěživí cyklisté pravidelně investují do 
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zlepšení svého vybavení. Na druhém konci spektra stojí okázalí cyklisté, kteří kladou důraz 

na značku a vzhled vybavení jako demonstraci sociálního statusu a utrácí za vybavení 

nejvíce ze všech skupin, a poslední zážitkoví cyklisté, pro něž jsou prioritou především 

cyklistické zájezdy a akce. Tento pohled doplňuje studie Ji (2021), který cyklisty také 

rozděluje do pěti skupin. Výzkumy současně ukazují, že při nákupu sportovního oblečení 

hraje významnou roli také cena, která je pro část sportovní populace klíčovým faktorem při 

rozhodování o nákupu. To podtrhuje potřebu nabízet produkty v různých cenových 

hladinách, aby oslovily jak cenově citlivější, tak technicky orientovanější cyklisty. Tento 

přístup je výhodný i pro společnost Kalas Sportswear, která staví svou hodnotu na dobrém 

poměru cena/výkon, tedy na kombinaci funkční kvality a cenové dostupnosti. 

Zjištění ze studie Scheerdera et al. (2011), která zkoumá spotřební chování sportovců ve 

Flandrech, však ukazují, že sportovní oblečení plní vedle funkční také symbolickou 

a lifestyle roli. Respondenti například uvádějí, že „rádi nosí sportovní oblečení“ a při nákupu 

věnují pozornost značce, což naznačuje význam designu a vzhledu pro část sportovní 

populace. Tyto poznatky lze do jisté míry vztáhnout také na hobby cyklisty s vyšší sportovní 

angažovaností, u nichž může být estetika oblečení relevantnějším faktorem, než by 

naznačoval čistě technický přístup.  

Na základě těchto poznatků lze identifikovat několik příležitostí pro společnost Kalas 

Sportswear. Prvním je segmentace trhu a personalizace nabídky podle jednotlivých typů 

cyklistů. Společnost by mohla zvážit vytvoření specifických produktových řad pro 

soutěživé, zážitkové a okázalé cyklisty. Důraz na design a estetiku, které byly diskutovány 

již výše, je dalším významným faktorem, který může zvyšovat hodnotu značky a oslovit 

i cílovou skupinu zážitkových cyklistů. Je důležité podotknout, že tento směr by měl 

stoprocentně zachovávat pevné hodnoty společnosti, kterými je funkčnost a poměr 

cena/kvalita, za kterými si Kalas Sportswear nekompromisně stojí.  

1.1.6. Trendy v hobby cyklistice 

Jak již bylo zmíněno výše, cyklistika se dlouhodobě řadí mezi velmi oblíbené volnočasové 

aktivity, které přispívají k fyzické kondici, duševní pohodě a celkové kvalitě života. 

V posledních letech však hobby cyklistika zaznamenala výrazný nárůst popularity, což lze 
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přičíst změnám ve společenském chování, technologickým inovacím a rozvoji 

infrastruktury. Tato kapitola se zaměřuje na klíčové trendy, které ovlivňují rozvoj hobby 

cyklistiky, a identifikuje příležitosti pro společnosti působící na tomto trhu, včetně Kalas 

Sportswear. 

Zvýšený zájem o cyklistiku během pandemie COVID-19 

Pandemie COVID-19 přinesla mnohé změny v chování společnosti a vedla k růstu 

popularity hobby cyklistiky jako způsobu udržení fyzické kondice a mentálního zdraví. Ve 

městech po celém světě byl zaznamenán prudký nárůst počtu cyklistů. Studie provedená 

v Jakartě zaznamenala až 1000% nárůst cyklistické dopravy, zatímco v Edinburghu se počet 

cyklistů zvýšil o 454 % během týdne. Podobný trend byl zaznamenán i v USA, kde 

v jihozápadní oblasti došlo k nárůstu cyklistické dopravy o 100 % (Budi et al., 2021). 

Tento celosvětový nárůst cyklistiky během pandemie se odráží i v evropském kontextu. 

Podle EuroVelo Usage Barometer (2024) vzrostl provoz na síti EuroVelo ve srovnání 

s předpandemickým rokem 2019 o +10,3 %, což naznačuje, že zvýšený zájem o cyklistiku, 

spuštěný během COVID-19, přetrvává i v delším časovém horizontu. 

Zájem o cyklistiku vedl k nárůstů prodeje kol a souvisejícího vybavení. V Indonésii se 

prodej kol zvýšil o 156 % a značka Polygon zaznamenala nárůst online poptávky o 1036 % 

mezi únorem a březnem 2020. Tento trend přinesl nové obchodní příležitosti pro malé 

a střední podniky, které se zaměřují na prodej kol, náhradních dílů a příslušenství (Ramdani, 

2020). 

Elektrická kola jako rostoucí segment trhu 

Elektrická kola, nazývaná také e-biky, se transformovala z původně rekreačního produktu 

na efektivní a méně znečišťující dopravní prostředek, který se stává pilířem individuální 

veřejné dopravy ve velkých městech. Tento typ kol nabízí širší možnosti využití, ať už jde 

o ekonomickou dopravu do zaměstnání nebo rekreační využití. Trend rostoucí popularity je 

zřejmý z globálních prodejů: zatímco v roce 2012 se prodalo přes 31 milionů elektrokol, 

v roce 2015 tento počet celosvětově překročil 40 milionů kusů. Ačkoliv dominantním trhem 

je Čína, významnou roli hrají i evropské země se silnou cyklistickou tradicí, jako je 
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Nizozemsko či Belgie, kde elektrokola začínají konkurovat i běžným jízdním kolům jako 

udržitelný způsob dopravy. (Salmeron-Manzano a Manzano-Agugliaro, 2018). 

Podle zprávy Statista Research Department (2025) dosáhl celkový počet prodaných kol 

v Evropské unii v roce 2024 17,2 milionu kusů, což zahrnuje i elektrokola. Ačkoli došlo 

k poklesu oproti předchozímu roku, kdy se prodalo 17,7 milionu kol, podíl e-biků nadále 

rostl. V roce 2023 překročil podíl elektrokol na trhu hranici 25 %. Tento trend ukazuje na 

pokračující popularitu kol s elektrickou asistencí, která poskytují komfortnější a dostupnější 

způsob dopravy a rekreace. 

Cyklistika jako životní styl a sociální fenomén 

Významným aspektem amatérské cyklistiky je její transformace v životní styl a prostředek 

budování sociální identity. Pro mnohé cyklisty se kolo stalo symbolem statusu a součástí 

jejich osobního brandingu. Hashtagy jako #cyclinglife, pod kterými se na Instagramu 

objevují miliony příspěvkových zmínek, dokreslují, jak se cyklistika stala nejen sportem, ale 

i moderním trendem (Instagram, 2025; viz příloha 6). Podle Budi et al. (2021) měl tento 

hashtag k roku 2021 celkem 4,3 milionu příspěvkových zmínek, zatímco k lednu 2025 jejich 

počet vzrostl na 16,2 milionu příspěvkových zmínek (Instagram, 2025). Tento fenomén je 

podporován rostoucím počtem cyklistických komunit a vyjížděk organizovaných na 

sociálních sítích. 

V posledních letech se velmi prosadila i ženská cyklistika, což potvrzuje vznik ženských 

cyklistických klubů v českých městech. Příkladem je klub PMS – Prague Mountain Sisters, 

který, jak zmiňuje zakladatelka Kateřina Hellebrandová v rozhovoru pro časopis Kondice 

(2024), poskytuje zázemí a podporu ženám, které se chtějí věnovat cyklistice a překonávat 

bariéry, jako je nedostatečná sebedůvěra na kole. 

Tento komunitní trend představuje pro společnost Kalas Sportswear velkou příležitost. Kalas 

je jediný cyklistický výrobce na českém trhu, který nabízí personalizované cyklistické 

oblečení pro amatérské cyklisty, což znamená, že sponzoring nebo spolupráce 

s komunitními skupinami mohou mít velký potenciál pro posílení své pozice na trhu 

amatérské cyklistiky.  
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Rozvoj infrastruktury a podpora cyklistiky 

Zájem o cyklistiku podpořil rozvoj cyklistické infrastruktury, jako jsou chráněné 

cyklostezky a tzv. cyklodálnice. Města jako Bogota a Sevilla vybudovala rozsáhlé sítě 

cyklostezek, což vedlo k několikanásobnému nárůstu počtu cyklistů. V Seville došlo k více 

než šestinásobnému nárůstu cyklistické dopravy po vybudování 300 km chráněných 

cyklostezek (Pucher a Buehler, 2017). 

Evropská unie podporuje cyklistiku jako klíčovou součást udržitelnosti městské mobility. 

Strategie zahrnují zavádění vozidel s nulovými emisemi, multimodalitu a využití digitálních 

technologií pro optimalizaci dopravy (Arce Ruiz, 2022). 

 

Autoři studií se shodují na tom, že hobby cyklistika bude i nadále růst. Tento růst bude 

podporován technologickými inovacemi, jako jsou lehčí materiály a výkonnější baterie pro 

elektrokola, a zároveň zájmem o zdravý životní styl a ochranu životního prostředí. 

Pokračující investice do infrastruktury a podpora cyklistiky na lokální i mezinárodní úrovni 

jsou zásadními faktory, které umožní další rozvoj tohoto fenoménu.  
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1.2. Teorie marketingu 

V této kapitole je rozpracován teoretický rámec marketingu, který představuje základní 

filozofii řízení úspěšného moderního podniku. Cílem této kapitoly je vysvětlit základní 

principy, vývoj marketingových koncepcí, chování spotřebitelů a dále rozvinout klíčové 

aspekty brandového marketingu a současných trendů, které ovlivňují marketingovou praxi. 

1.2.1. Marketing  

Marketing je jednou ze základních filozofií v řízení moderního podniku a představuje 

proces, jehož cílem je pochopit potřeby a přání zákazníků a prostřednictvím tvorby hodnot 

je uspokojit lépe, než konkurence. Podle American Marketing Association (2008, cit. 

v Kotler a Keller, 2012, s. 5) je marketing „soubor činností, institucí a procesů pro tvorbu, 

komunikaci, dodávání a směnu nabídek, které mají hodnotu pro zákazníky, partnery 

a společnost jako celek“. Kotler a Keller (2012) pak marketing shrnují jako „ziskové 

uspokojování potřeb“. 

V současném tržním prostředí je marketing chápán jako propojení strategie, inovace 

a hodnotové orientace. Organizace, které aplikují marketingové principy, se zaměřují na 

zákazníka, usilují o porozumění jeho hodnotám a budují dlouhodobé vztahy, které přinášejí 

oboustranný užitek (Kotler a Keller, 2012). Tento přístup zdůrazňuje, že moderní marketing 

se neomezuje pouze na činnosti spojené s propagací nebo prodejem produktů, ale je 

komplexním systémem, který integruje analýzu trhu, plánování, realizaci a kontrolu činností 

tak, aby přinášely dlouhodobý užitek všem zainteresovaným stranám. To je zásadní i pro 

Kalas Sportswear, který působí na trhu cyklistického oblečení a je povinen reagovat na 

měnící se preference cyklistů a technologické inovace. 

1.2.2. Vývoj marketingových koncepcí 

V historickém kontextu lze marketing identifikovat do několika zásadních etap, které ve 

svých dílech popisují Kotler, Kartajaya a Setiawan (2017, 2021, 2024). 

Marketing 1.0 byl orientován na produkt, kdy úspěch organizace závisel především na 
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efektivitě výroby, kvalitě produktu a schopnosti jej distribuovat na trh (Kotler, Kartajaya 

a Setiawan, 2017). 

Marketing 2.0 přinesl posun k orientaci na zákazníka, kdy se podniky začaly soustředit na 

porozumění jeho potřebám a přáním, segmentaci trhu a vytváření hodnoty prostřednictvím 

přizpůsobené nabídky (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017). 

Marketing 3.0 pak zdůraznil lidský a společenský rozměr marketingu, kdy zákazník začal 

být vnímán jako komplexní bytost s rozumem, srdcem a duší. V centru zájmu se objevují 

hodnoty, etika a udržitelnost. Autoři popisují, že firmy mají přinášet nejen zisk, ale také 

pozitivní dopad na společnost (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017). 

S nástupem digitalizace se objevila éra Marketingu 4.0, která představuje přechod od 

tradičního k digitálnímu marketingu. Jeho cílem je integrovat online a offline prostředí 

a vytvářet přirozenou, všekanálovou zákaznickou zkušenost (tzv. omnichannel). Zákazníci 

se stávají aktivními spolutvůrci hodnoty prostřednictvím digitálních platforem, sociálních 

sítí a komunit. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017) 

Na tuto fázi navazuje Marketing 5.0, označovaný jako „Technology for Humanity“. Ten 

propojuje lidský rozměr marketingu s technologiemi, jako jsou umělá inteligence, big data, 

senzory, rozšířená realita či robotika, které pomáhají firmám lépe chápat chování zákazníků 

a nabízet vysoce personalizované zážitky. Základním principem je však využívat 

technologie ve prospěch člověka, nikoli na jeho úkor. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021) 

Nejnovější etapa, Marketing 6.0, označovaná jako The Future Is Immersive, představuje 

posun k imerznímu marketingu, který překračuje hranici mezi fyzickým a digitálním 

světem, tzv. phygital marketing. Klíčovým cílem je vytvořit komplexní, multisenzorickou 

a prostorově propojenou zákaznickou zkušenost, často za využití rozšířené a virtuální 

reality, metaverse či prostorového marketingu. Zákazník se tak ještě intenzivněji stává 

součástí značky v prostředí, které propojuje emoce, interakci a technologie. (Kotler, 

Kartajaya a Setiawan, 2024) 
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Pro značku Kalas Sportswear tento vývoj znamená nutnost kombinovat tradiční prvky 

marketingu s digitální transformací a směřovat k autentickým a imerzní zážitkům. Klíčové 

je budování silné značkové identity a propojování produktu, zážitku a emocí do jednotného 

celku, který odráží jeho hodnoty i technologické trendy současného marketingu. 

1.2.3. Spotřebitelské chování a analýza zákazníků 

Porozumění zákazníkovi tvoří základ každého efektivního marketingu. Spotřebitelské 

chování lze chápat jako proces, v němž jednotlivci či skupiny rozpoznávají potřebu, 

vyhledávají informace, hodnotí dostupné alternativy, rozhodují se o nákupu a následně 

posuzují svou spokojenost (Foret, 2011). Tento proces je, jak uvádějí Kotler a Keller (2012), 

ovlivněn kombinací kulturních, sociálních, osobních a psychologických faktorů. Foret 

(2011) zároveň zdůrazňuje, že při analýze nákupního chování je nezbytné zaměřit se na tři 

klíčové otázky: co zákazník kupuje, za kolik a kde či jakým způsobem. 

Analýza zákazníků představuje navazující krok k poznání spotřebního chování a pomáhá 

firmám efektivněji alokovat své zdroje. Podle Kotlera a Armstronga (2018) je klíčovým 

nástrojem této analýzy tzv. STP proces (segmentace, targeting a positioning). Segmentace 

rozděluje trh podle demografických, geografických, psychografických a behaviorálních 

kritérií; targeting vybírá nejvhodnější segmenty a positioning následně určuje, jak bude 

značka vnímána v myslích zákazníků.  

Díky těmto poznatkům mohou firmy přizpůsobovat své produkty i komunikační aktivity tak, 

aby vytvářely dlouhodobé vztahy se zákazníky založené na důvěře, hodnotách 

a oboustranném prospěchu. 

1.2.4. Brand marketing 

Brand marketing (neboli značkový marketing) představuje jednu z klíčových oblastí 

moderního marketingového řízení. 

Podle definice American Marketing Association (2008, citováno v Kotler a Keller, 2012) je 

značka „jméno, termín, znak, symbol nebo design, případně jejich kombinace, určená 
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k identifikaci zboží či služeb jednoho nebo více prodejců a k jejich odlišení od konkurence“. 

Značka tedy není pouze označením produktu, ale představuje soubor významů, hodnot 

a asociací, které ji v mysli zákazníka odlišují od ostatních nabídek. Tyto rozdíly mohou mít 

jak hmatatelnou, tak symbolickou či emoční povahu a v abstraktním smyslu vyjadřují 

identitu a smysl značky. 

Keller, Apéria a Georgson (2012) zdůrazňují, že značka je více než pouhý identifikátor. 

Představuje souhrn vjemů a zkušeností uložených v mysli zákazníka, které formují jeho 

postoj, důvěru a vztah ke značce. Z tohoto pohledu je brand equity přidanou hodnotou, 

kterou značka vytváří na základě vnímané kvality, povědomí, asociací a loajality. 

Podle Kotlera, Kartajayi a Setiawana (2017) moderní značky budují hluboké emocionální 

propojení se zákazníky prostřednictvím autenticity, sdílených hodnot a společenské 

odpovědnosti. Značka funguje jako symbolický prvek, který odlišuje produkt či službu od 

konkurence a současně vytváří emocionální pouto mezi firmou a spotřebitelem. Silná značka 

poskytuje konkurenční výhodu, vyšší loajalitu zákazníků a umožňuje efektivnější 

komunikaci hodnot organizace (Kotler a Keller, 2012; Keller, Apéria a Georgson, 2012; 

Foret, 2011; Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017). 

Brand marketing tedy spojuje strategické a emoční aspekty řízení značky. Kotler a Keller 

(2012) uvádějí, že značky s vysokou hodnotou (brand equity) jsou výsledkem dlouhodobého 

budování povědomí, pozitivních asociací a důvěry. Keller, Apéria a Georgson (2012) 

popisují tzv. model Customer-Based Brand Equity (CBBE), který vysvětluje, že hodnota 

značky se vytváří v hlavách zákazníků prostřednictvím čtyř úrovní: 

• povědomí o značce, 

• vnímání výkonu a image, 

• hodnocení a pocity, 

• vztah a loajalita. 

Tento model, často znázorňovaný také jako tzv. pyramida hodnoty značky (Customer-Based 

Brand Equity Model), ukazuje, že úspěšná značka musí nejprve vytvořit silnou identitu, poté 
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nabídnout relevantní hodnotu, vyvolat pozitivní emoce a následně vybudovat hluboký vztah 

se zákazníkem. 

 

Obrázek 1 – Kellerův brand equity model, Keller, Apéria a Georgson (2012) 

Foret (2011) doplnil, že značka není jen nástrojem identifikace, ale také nosičem hodnot 

a prostředkem komunikace očekávání zákazníků. V prostředí přesyceném podobnými 

produkty se značka stává klíčovým faktorem diferenciace. Brand marketing proto zahrnuje 

nejen vizuální identitu, ale také konzistentní komunikaci, příběh značky a zážitky, které 

značka zákazníkům poskytuje. 

S rozvojem digitálních technologií a sociálních médií získává brand marketing nový rozměr. 

Kotler, Kartajaya a Setiawan (2017, 2021) uvádějí, že zákazníci se stávají spolutvůrci 

značky prostřednictvím digitálních kanálů, komunit a sdíleného obsahu. Tento trend je 

základem tzv. human-centric marketingu, který zdůrazňuje lidskost, autenticitu 

a transparentnost. Moderní značky tak neprodávají pouze produkty, ale vnímají zákazníka 

v širším kontextu jako osobnost s hodnotami, emocemi a sociálními vazbami. 

Z pohledu strategického řízení značky je klíčové budovat dlouhodobou konzistenci, důvěru 

a vnímanou hodnotu. Kotler a Armstrong (2018) uvádějí, že silné značky s vysokou 
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– vytvoření silného povědomí lavní důvody, 
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hodnotou (brand equity) vytvářejí základ pro dlouhodobou angažovanost a loajalitu 

zákazníků, čímž zároveň poskytují firmě konkurenční výhodu a vyšší odolnost vůči tlakům 

trhu. Takové značky staví na jasné identitě, relevantní nabídce a důvěryhodné komunikaci. 

Brand marketing tak lze chápat jako systémový přístup k tvorbě a řízení hodnoty značky, 

který propojuje strategické plánování, marketingovou komunikaci a řízení zákaznické 

zkušenosti. 

1.2.5. Trendy v marketingu 

Současný marketing prochází zásadní transformací, kterou určují rychlý technologický 

rozvoj, digitalizace a proměna spotřebitelského chování. Podle Kotlera, Kartajayi 

a Setiawana (2021) je hlavním cílem moderního marketingu vytvářet rovnováhu mezi 

technologickými inovacemi a lidskými hodnotami. Tento přístup autoři označují jako éru 

Marketingu 5.0 (Technology for Humanity), jejímž cílem je využívat pokročilé technologie, 

například umělou inteligenci, big data, prediktivní analytiku nebo rozšířenou realitu, 

k hlubšímu porozumění zákazníkům a vytváření personalizovaných, smysluplných zážitků. 

Digitalizace a technologická integrace 

Digitalizace zásadně proměnila způsoby, jakými firmy komunikují se zákazníky a vytvářejí 

hodnotu. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) definují digitální marketing jako integrovaný 

systém, který propojuje online a offline prostředí a umožňuje organizacím efektivně měřit, 

cílit a vyhodnocovat marketingové aktivity. Marketing 5.0 tento rámec rozšiřuje, protože 

technologie nevnímá pouze jako nástroj efektivity, ale také jako prostředek empatie a lidské 

interakce (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021). 

Rozvoj moderních technologií podle Kotlera, Kartajayi a Setiawana (2017, 2021) zásadně 

mění marketingové prostředí. Díky systémům napodobujícím lidské schopnosti dokáže 

marketing efektivněji porozumět potřebám zákazníků, analyzovat jejich chování 

a přizpůsobovat nabídky v reálném čase. Autoři však zároveň upozorňují, že technologická 

transformace přináší i nové výzvy. Digitalizace by neměla vést ke ztrátě lidského kontaktu, 

ale měla by posilovat autenticitu, empatii a důvěru mezi značkou a zákazníkem. Úspěšné 

organizace budou ty, které dokážou propojit technologické inovace s lidskými hodnotami 
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a využít data k vytváření smysluplných a etických vztahů se zákazníky (Kotler, Kartajaya 

a Setiawan, 2021). 

Umělá inteligence a datově řízený marketing  

Umělá inteligence (AI) představuje jednu z klíčových technologií současného marketingu. 

Kotler, Kartajaya a Setiawan (2021) ji popisují jako nástroj, který marketingu umožňuje 

napodobovat a rozvíjet lidské schopnosti, například vidění, slyšení, mluvení, myšlení 

a učení. AI umožňuje rozvoj prediktivního marketingu, který pomáhá firmám reagovat na 

individuální preference zákazníků v reálném čase. Nachází uplatnění zejména v oblastech, 

jako je personalizace obsahu, prediktivní modelování, automatizace kampaní či zlepšování 

zákaznické zkušenosti prostřednictvím chatbotů a virtuálních asistentů. 

Cílem AI podle autorů Marketingu 5.0 však není nahradit člověka, ale posílit jeho schopnosti 

a zlepšit porozumění zákazníkům. Technologie by měly podporovat lidské hodnoty 

marketingu a být prostředkem porozumění, nikoli manipulace. V praxi to znamená využívat 

data k eticky odpovědným interakcím, které posilují důvěru mezi značkou a zákazníkem 

(Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021). 

Phygital a imerzní marketing 

Jedním z nejvýraznějších trendů současnosti je stírání hranic mezi fyzickým a digitálním 

světem. Rozvoj technologií, jako jsou rozšířená (AR) a virtuální realita (VR), společně 

s nástupem digitálních generací, zásadně mění způsob, jakým značky komunikují a vytvářejí 

hodnotu. Tento posun popisují Kotler, Kartajaya a Setiawan (2024) prostřednictvím 

konceptů phygital marketingu a imerzního (immersive) marketingu, které představují 

klíčovou etapu evoluce směrem k hlubšímu a zážitkovějšímu propojení se zákazníkem. 

Koncept phygital vychází z předpokladu, že zákazníci dnes už často nevnímají hranici mezi 

online a offline prostředím a očekávají jednotnou zkušenost napříč všemi kanály. Cílem je 

propojit výhody digitálních technologií s osobním a autentickým rozměrem fyzické 

zkušenosti zákazníka. Tím vzniká jednotné prostředí, ve kterém se digitální a reálný svět 

vzájemně doplňují a společně vytvářejí přirozený zážitek. Na tento přístup navazuje imerzní 

marketing, který přidává zážitkový a emocionální rozměr prostřednictvím AR, VR či 
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metaverzních prostředí. Zákazník se tak z pasivního příjemce stává aktivním spolutvůrcem 

hodnoty. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2024) 

Podle autorů knihy Marketing 6.0: The Future Is Immersive představuje tato fáze novou éru 

marketingu, založenou na plné integraci fyzického a digitálního prostředí do jednoho 

soudržného zážitku, tzv. phygital experience. Marketing se zde stává multidimenzionálním 

procesem, který propojuje personalizaci, interaktivitu a senzorické zapojení zákazníků 

(Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2024). 

Udržitelnost a etický rozměr marketingu  

Technologický pokrok a digitalizace jsou úzce propojeny s rostoucím důrazem na 

udržitelnost a etiku. Kotler, Kartajaya a Setiawan (2021) upozorňují, že zákazníci stále 

častěji vyžadují, aby značky zaujímaly odpovědný postoj k sociálním a environmentálním 

otázkám a že udržitelnost je klíčovou součástí firemní identity. Foret (2011) doplňuje, že 

etický marketing je založen na respektu k zákazníkům a společnosti a jeho cílem je vytvářet 

hodnoty, které přesahují čistě ekonomickou výměnu. 

Autoři Marketingu 6.0 dále zdůrazňují, že udržitelnost by měla být integrována do celého 

marketingového ekosystému. Digitální technologie dnes umožňují sledovat ekologickou 

stopu, řídit spotřebu zdrojů a komunikovat environmentální dopady transparentním 

způsobem, což posiluje důvěru a loajalitu zákazníků (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2024). 
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1.3. Strategické řízení  

Strategické řízení představuje základní rámec, který umožňuje organizacím dlouhodobě 

udržet konkurenceschopnost a efektivně reagovat na proměnlivé podmínky trhu. Jak uvádí 

Whittington et al. (2020), strategie je souhrn činností a rozhodnutí, jež určují směřování 

organizace, způsob, jakým dosahuje svých cílů, a jak vytváří hodnotu pro klíčové 

stakeholdery. Strategické řízení tedy není jednorázovým aktem, ale kontinuálním procesem, 

který zahrnuje formulaci, implementaci a kontrolu strategie s cílem dosahovat trvalého 

souladu mezi interními schopnostmi a vnějším prostředím. Dle autorů Jakubíková a Janeček 

(2023, s. 35) je jádrem strategického řízení strategie.  

„Strategie je tzv. game plan společnosti pro dosažení svých cílů.“ 

(Kotler, Keller, 2012; překlad autorky) 

V marketingovém kontextu má strategické řízení klíčový význam, protože umožňuje 

podniku propojit celkovou firemní strategii s marketingovými cíli a aktivitami. Kotler 

a Keller (2012) zdůrazňují, že marketingová strategie je odvozena z celkové podnikové 

strategie a představuje nástroj, kterým organizace vytváří, komunikuje a dodává hodnotu 

zákazníkům. Strategické řízení marketingu tedy zajišťuje, že marketingové aktivity nejsou 

samovolnými taktickými kroky, ale součástí dlouhodobého systému, jehož cílem je 

dosáhnout konkurenční výhody a růstu podniku. 

Podle Jakubíkové a Janečka (2023) lze strategické řízení chápat jako proces koordinace 

a integrace všech aktivit organizace, které směřují k naplnění její mise a dlouhodobé vize. 

V marketingu tento přístup znamená systematické vyhodnocování tržních příležitostí, 

analýzu zákaznických potřeb a následnou volbu marketingových strategií, které povedou 

k posílení pozice značky na trhu. Autoři zdůrazňují, že strategické řízení je základem pro 

efektivní marketingové plánování, neboť umožňuje propojit interní zdroje firmy 

s požadavky trhu a zajistit tak udržitelný rozvoj organizace. 

Whittington et al. (2020) poukazují na to, že strategické řízení nemá pouze ekonomický, ale 

také sociální rozměr. Organizace působí v prostředí složitých vztahů s různými skupinami 

stakeholderů (zákazníky, zaměstnanci, dodavateli, investory či komunitami) a úkolem 

strategického řízení je tyto vztahy zohledňovat a řídit v souladu s dlouhodobými cíli 
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a odpovědností organizace vůči společnosti. Autoři zároveň zdůrazňují význam etických, 

environmentálních a společenských aspektů, které jsou nedílnou součástí moderního pojetí 

strategie a konceptu společenské odpovědnosti podniků (CSR). 

Kotler a Keller (2012) popisují strategické řízení marketingu prostřednictvím procesu tzv. 

„value delivery process“, který zahrnuje tři fáze:  

1. výběr hodnoty (segmentation, targeting, positioning), 

2. vytvoření hodnoty (produktová a komunikační strategie)  

3. a dodání hodnoty (distribuce a zákaznický servis).  

Strategické řízení zajišťuje koordinaci těchto fází tak, aby výsledná hodnota odpovídala 

potřebám zákazníků i strategickým záměrům organizace. Právě schopnost dlouhodobě 

vytvářet a poskytovat hodnotu je podle Kotlera a Kellera (2012) základem konkurenční 

výhody a udržitelného růstu značky. 

Z pohledu brand managementu představuje strategické řízení značky proces navrhování 

a realizace marketingových aktivit, jejichž cílem je budovat, měřit a řídit značkovou hodnotu 

(tzv. brand equity) (Keller, Apéria a Georgson, 2012). Tento proces zahrnuje identifikaci 

a stanovení pozice značky, plánování marketingových kampaní, měření výkonnosti 

a dlouhodobé udržování značkové hodnoty. Síla značky podle autorů spočívá v tom, co 

zákazníci vnímají, cítí a znají o značce na základě svých zkušeností, což ovlivňuje jejich 

loajalitu i celkový tržní úspěch značky. 

Strategické řízení marketingové komunikace je podle Přikrylové et al. (2019, s. 181–182) 

procesem systematického plánování, jehož cílem je propojit strategické záměry organizace 

s konkrétními komunikačními aktivitami. Komunikační strategie by měla vycházet z jasně 

definovaného problému, odrážet marketingové cíle a cílové skupiny, určit klíčové sdělení 

i formu jeho prezentace a zahrnovat výběr vhodných komunikačních nástrojů, médií, 

rozpočtu a časového harmonogramu. Nedílnou součástí strategického řízení komunikace je 

také stanovení taktiky a kontrola výsledků, která umožňuje vyhodnocovat efektivitu 

komunikačních aktivit a zajišťovat jejich dlouhodobou konzistenci s celkovou 

marketingovou strategií podniku. 
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Krok plánu Obsah a specifikace 

A. Definice 

problému 

1/ Klíčové údaje 

2/ Marketingový problém, který může marketingová 

komunikace vyřešit 

B. Tvůrčí 

(kreativní) 

strategie 

1/ Jaký je výrobek/služba? (skutečnost / vnímání) 

 

2/ Jací jsou potenciální zákazníci? (geograficky, 

demograficky, psychograficky, mediálními zvyklostmi, 

nákupními/uživatelskými zvyklostmi)  

3/ Kdo jsou hlavní konkurenti a jaká je jejich strategie?  

4/ Co je přínosem/užitkem konkurenční nabídky?  

5/ Co je nejsilnější stránkou našeho užitku/přínosu? 

A proč?  

6/ Základní motto pro cílový trh. 

7/ Jaký bude tón/ladění komunikace? 

8/ Konkretizace cíle komunikace: nejdůležitější moment / 

jaké řešení? 

C. Načasování Stanovení vhodného období, frekvence a posloupnosti 

komunikačních aktivit podle fáze životního cyklu 

produktu. 

D. Taktika Výběr konkrétních komunikačních nástrojů, médií 

a rozpočtu na základě výsledků marketingového výzkumu 

a zacílení segmentů. 
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E. Měření 

a hodnocení 

Definování kontrolních bodů a metrik pro vyhodnocení 

účinnosti komunikačních aktivit, zajištění zpětné vazby 

a možnost úprav strategie. 

Tabulka 1 – Osnova komunikační strategie; Přikrylová et al. (2019,s. 181–182), vlastní zpracování 

Strategické řízení má v marketingu také význam jako prostředek adaptace na změny. Jak 

uvádějí Whittington et al. (2020), strategie se nevytváří jednorázově, ale neustále se vyvíjí 

v reakci na nové trendy, technologické inovace či změny v chování zákazníků. Úspěch 

organizace proto závisí na její schopnosti strategicky inovovat, rozpoznávat příležitosti 

a pružně přizpůsobovat své činnosti tak, aby si udržela konkurenceschopnost v měnícím se 

trhu. 

Z výše uvedeného vyplývá, že podstata strategického řízení v marketingu spočívá 

v dlouhodobém, koordinovaném a analyticky podloženém rozhodování, které propojuje 

podnikové cíle s potřebami zákazníků a měnícími se podmínkami trhu. Strategické řízení je 

nástrojem, který umožňuje organizacím nejen plánovat budoucí směřování, ale také řídit 

jeho realizaci prostřednictvím konkrétních marketingových strategií a taktických opatření. 

Jeho význam spočívá v tom, že vytváří rámec pro efektivní využití zdrojů, posiluje 

konkurenční výhodu a podporuje dlouhodobou udržitelnost a růst značky. 

1.3.1. Vize, mise a cíle organizace 

Jasně definovaná vize, mise a cíle představují klíčové pilíře strategického řízení, které dávají 

organizaci směr a umožňují koordinovat činnosti napříč všemi úrovněmi řízení. Podle 

Davida a Davida (2017) tvoří tyto prvky výchozí bod první fáze strategického řízení (fáze 

formulace strategie), jež předchází implementaci a hodnocení. Jakubíková a Janeček (2023) 

doplňují, že odborná literatura tuto fázi formulace vize a mise nazývá také jako premise, 

jelikož stojí právě na samotném počátku strategického řízení. Právě v této fázi se podnik 

zabývá otázkami, kam směřuje (vize), proč existuje (mise) a čeho chce konkrétně dosáhnout 

(cíle). Ještě před samotnou analýzou vnitřního a vnějšího prostředí je nezbytné vymezit 

identitu organizace, její hodnoty a záměr. Takto formulované prohlášení poskytuje jednotný 

rámec, který usměrňuje rozhodování, podporuje angažovanost zaměstnanců a vytváří základ 

pro marketingové a komunikační strategie (Jakubíková a Janeček, 2023). 
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David a David (2017) zdůrazňují, že jasně stanovené prohlášení mise a vize zajišťuje 

strategickou jednotnost a umožňuje firmě sjednotit své směřování. Představuje totiž 

spojovací článek mezi dlouhodobým směrováním a krátkodobými cíli. Grant (2018) dodává, 

že tyto prvky dávají strategii význam a koherenci, protože propojují zdroje, cíle a prostředí, 

v němž organizace působí. Správně formulované poslání a vize tak velmi usnadňují pozdější 

tvorbu marketingových strategií a přispívají k efektivní implementaci. 

 

Vize představuje žádoucí obraz budoucnosti organizace, neboli ideální stav, kterého chce 

dosáhnout. Podle Davida a Davida (2017) odpovídá vize na otázku „čím se chceme stát“ 

a měla by být stanovena před misí. V marketingovém kontextu vize vyjadřuje, jak chce 

značka působit na zákazníky a jakou hodnotu pro ně chce vytvářet (Kotler a Keller, 2012). 

Silná vize formuje identitu značky a pomáhá ji ukotvit v mysli zákazníků. Jakubíková 

a Janeček (2023) dále upozorňují, že vize by měla odpovídat možnostem a schopnostem 

podniku a být průběžně porovnávána se situací na trhu, jelikož příliš vzdálená vize může 

vyžadovat její nové předefinování, zatímco příliš úzká omezuje růstový potenciál. Jasně 

formulovaná vize zároveň vytváří rámec pro tvorbu mise, která z ní přímo vychází (David 

a David, 2017, s. 158). 

Mise (také poslání) konkretizuje účel a smysl existence organizace. Zatímco vize vyjadřuje, 

čím se organizace chce stát v budoucnosti, mise odpovídá na otázku, proč existuje a v čem 

spočívá její smysl podnikání. Jakubíková a Janeček (2023) ji chápou jako základní rámec 

podnikání, který propojuje podnikové hodnoty, filozofii, trhy a produkty. Podle Davida 

a Davida (2017) je mise „trvalým vyjádřením účelu organizace, které ji odlišuje od jiných 

podniků a vymezuje její důvod existence“. 

Efektivně formulovaná mise by měla jasně vyjadřovat, co organizace dělá, komu slouží a jak 

vytváří hodnotu. David a David (2017) dále uvádějí, že kvalitní prohlášení mise zahrnuje 

klíčové prvky podnikové filozofie a hodnot, definici zákazníků, produktů či služeb, trhů, 

technologií a přístupu k zaměstnancům i společnosti. Mise tak poskytuje organizaci jasný 

rámec pro strategické rozhodování, sjednocuje interní kulturu a posiluje komunikaci se 

zainteresovanými stranami. Takto pojatá mise překládá základní smysl organizace do 

praktických strategických směrů, které následně podporují formulaci dlouhodobých cílů 
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i konkrétních marketingových aktivit. 

Podle Vlčka (2002, citováno v Jakubíková a Janeček, 2023) je posláním každého podniku 

uspokojování potřeb zákazníků prostřednictvím produktů či služeb tak, aby z toho zároveň 

plynul užitek firmě samotné. Mise proto představuje základní důvod existence organizace 

a plní klíčovou roli i v marketingovém řízení. Poskytuje směr pro tvorbu značky, 

komunikaci i vztahy se zákazníky. Jakubíková a Janeček (2023) dále doplňují, že by poslání 

mělo být založeno na tzv. 3C – customer (zákazník), company (organizace), competition 

(konkurence). Měla by se tedy zaměřovat na zákazníka a dává každému najevo „proč“ 

společnost existuje, čímž poskytuje sladění přístupů jednotlivých stakeholderů. 

Cíle představují konkrétní měřitelné výsledky, kterých chce organizace dosáhnout v souladu 

se svou vizí a misí. Jakubíková a Janeček (2023) uvádějí, že strategické cíle vyjadřují 

měřitelný stav, jehož má být v určitém časovém horizontu dosaženo, a měly by být 

stanoveny podle principů SMART – konkrétní, měřitelné, dosažitelné, relevantní a časově 

ohraničené. Tyto cíle mohou mít ekonomický, technický nebo sociální charakter a slouží 

jako základ pro hodnocení výkonnosti strategie. Doplňují, že někdy se SMART cíle rozšiřují 

na SMARTER, kdy E představuje, že by cíle měli být v souladu s etickým přístupem 

k podnikání a R zaměřené na zdroje. (Fotr et al., 2012, v Jakubíková a Janeček, 2023).  

Z marketingového pohledu vize vyjadřuje dlouhodobé ambice a identitu značky, mise 

překládá tyto ambice do hodnot pro zákazníky a cíle umožňují měřit, nakolik je firma 

naplňuje. Jak shrnuje Jakubíková a Janeček (2023), koherence těchto tří prvků zajišťuje 

soudržnost strategie a posiluje dlouhodobou konkurenceschopnost organizace. 

1.3.2. Strategický marketing a marketingové strategie  

Strategický marketing představuje klíčovou součást strategického řízení podniku a lze jej 

chápat jako proces, jehož cílem je dlouhodobě sladit potřeby zákazníků s cíli organizace. Na 

rozdíl od operativního či taktického marketingu, které se soustředí na krátkodobé aktivity, 

se strategický marketing zaměřuje na analýzu, volbu a formování směru rozvoje, jenž 

umožňuje organizaci dosáhnout udržitelné konkurenční výhody (Jakubíková, 2019). 

Upozorňuje, že strategický marketing se orientuje především na budování vztahů a stabilní 

pozice podniku na trhu.  
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Podle Kotlera a Kellera (2012) vychází strategický marketing z filozofie, že podnik by měl 

identifikovat, analyzovat a uspokojovat potřeby cílových zákazníků efektivněji než 

konkurence. Zahrnuje proto proces strategické analýzy prostředí (interního i externího), 

stanovení marketingových cílů, segmentace trhu, výběru cílových segmentů a určení 

konkurenčního postavení prostřednictvím jasně definované hodnotové nabídky (tzv. value 

proposition). Lze tedy říci, že strategický marketing se odlišuje od operativního marketingu 

svou vizí a dlouhodobou perspektivou, která umožňuje organizaci rozpoznávat příležitosti 

a připravovat se na různé scénáře vývoje trhu. 

Whittington et al. (2020) zdůrazňují, že strategie obecně představuje dlouhodobý směr 

organizace v proměnlivém konkurenčním prostředí. V marketingovém kontextu jde 

o způsob, jakým podnik využívá své zdroje a schopnosti k dosažení tržních příležitostí a k 

vytváření trvalých vztahů se zákazníky. Marketingová strategie tak představuje prostředek, 

jímž se firemní vize a poslání promítají do konkrétních tržních aktivit (Hill, Schilling 

a Jones, 2017). 

Základním rámcem strategického marketingu je proces STP – segmentace, targeting 

a positioning, který tvoří jádro marketingového rozhodování. Tento model popisuje tři 

kroky, jež umožňují podniku určit, na koho se zaměřuje a jak se chce na trhu profilovat: 

• Segmentace trhu znamená rozdělení heterogenního trhu na homogennější skupiny 

zákazníků podle demografických, geografických, psychografických nebo 

behaviorálních znaků. 

• Targeting (cílení) představuje výběr jednoho či více segmentů, které jsou pro podnik 

nejvhodnější z hlediska jeho cílů a zdrojů. 

• Positioning (pozicování) vyjadřuje způsob, jakým chce podnik vytvořit v mysli 

zákazníka specifické a žádoucí vnímání své značky či produktu ve srovnání 

s konkurencí.  

(Kotler a Keller, 2012) 

Úspěšná implementace STP procesu vede k jasně definované marketingové strategii, která 

umožňuje efektivní využití zdrojů a posiluje odlišení značky na trhu (např. Jakubíková 

a Janeček, 2023). 
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Kotler a Keller (2012) dále uvádějí, že tvorba marketingové strategie by měla vycházet 

z podrobné situační analýzy, která zahrnuje jak vnější prostředí (makrotrendy, konkurenci, 

zákazníky), tak vnitřní zdroje a kompetence organizace. Na základě těchto poznatků lze 

formulovat strategické cíle směřující k dlouhodobému růstu a ziskovosti. David a David 

(2017) doplňují, že efektivní marketingová strategie musí být v souladu s celkovou 

podnikatelskou strategií a měla by reflektovat etické i udržitelné aspekty podnikání, které se 

stávají klíčovým zdrojem konkurenční výhody. 

Strategický marketing je úzce propojen s konceptem konkurenční výhody, jež může být 

založena na nákladech, diferenciaci nebo zaměření (Porter, citováno v Hill, Schilling 

a Jones, 2017). Volba konkrétní marketingové strategie by proto měla zohledňovat charakter 

trhu, preference zákazníků i pozici značky. Keller, Apéria a Georgson (2012) v této 

souvislosti zdůrazňují význam strategického řízení značky, které je nedílnou součástí 

marketingové strategie. Silná značka je totiž prostředkem dlouhodobého odlišení a zdrojem 

loajality zákazníků.  

Z praktického hlediska marketingová strategie specifikuje, jakým způsobem podnik dosáhne 

stanovených cílů: jaké trhy obsluhuje, jaké produkty nabízí, jakou hodnotu přináší 

zákazníkům a jaké komunikační či distribuční kanály využívá. Obsahuje tedy rozhodnutí 

o tzv. marketingovém mixu (4P, někdy i 7P), který představuje hlavní nástroj realizace 

strategických záměrů na operativní úrovni. 

Jakubíková a Janeček (2023) shrnují, že strategický marketing je dynamický proces 

propojující analýzu, plánování, implementaci a kontrolu marketingových činností. Jeho 

cílem není pouze krátkodobé zvýšení prodejů, ale především budování dlouhodobých vztahů 

se zákazníky a posilování tržní pozice značky. Strategický marketing tak tvoří nedílnou 

součást strategického řízení a představuje základ pro efektivní marketingové plánování, 

které je rozebráno v následující kapitole. 

1.3.3. Marketingový plán jako nástroj realizace strategie  

Marketingový plán patří k základním nástrojům strategického řízení a představuje 

dokument, který překládá dlouhodobé cíle a strategické záměry organizace do konkrétních 

činností a opatření. Jak uvádějí Jakubíková a Janeček (2023), marketingový plán vytváří 

rámec, který na základě dat a analýz trhu pomáhá firmě reagovat na potřeby zákazníků 
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a přetvářet strategické směřování do každodenní praxe. Předchází ostatním operativním 

plánům a funguje na dvou úrovních – strategické a taktické. 

 

Strategický marketingový plán …předestírá cílové trhy a hodnotové 

propozice firmy zvolené na základě 

analýzy nejlepších tržních příležitostí. 

Taktický marketingový plán …konkretizuje marketingové taktiky 

včetně vlastností produktů, podpory, 

merchandisingu, stanovení cen, 

distribučních cest a služeb. 

Tabulka 2 – Rozdíl mezi strategickým a taktických marketingovým plánem; Kotler a Keller (2013), citováno v Jakubíková 

a Janeček (2023); vlastní zpracování 

 

Podle autorů představuje strategický marketingový plán dlouhodobou koncepci firmy, která 

formuluje cílové trhy, hodnotové propozice a stanovuje směr rozvoje organizace. Vychází 

z analýzy nejvhodnějších tržních příležitostí a usiluje o vytvoření rovnováhy mezi vnitřními 

zdroji a požadavky trhu (Kotler a Keller, 2013, citováno v Jakubíková a Janeček, 2023). 

Naopak taktický marketingový plán konkretizuje jednotlivé kroky a opatření, která vedou 

k naplnění strategických cílů. Zahrnuje zejména specifikaci produktů, stanovení cen, 

distribuce, merchandisingu a komunikačních aktivit (Kotler a Keller, 2013, citováno 

v Jakubíková a Janeček, 2023). 

Jakubíková a Janeček (2023, s.414) upozorňují, že dobře vypracovaný marketingový plán 

musí být srozumitelný, realistický, přesný a flexibilní. Kotler a Keller (2012, s. 55) doplňují, 

že pro evaluaci dobrého marketingového plánu si lze položit 4 otázky:   

• Je plán jednoduchý? Je snadno srozumitelný a proveditelný? Je jeho obsah sdělen 

jasně a prakticky? 

• Je plán dostatečně konkrétní? Jsou jeho cíle konkrétní a měřitelné? Obsahuje 

konkrétní opatření a činnosti, z nichž každé má stanovený termín dokončení, 

konkrétní odpovědné osoby a konkrétní rozpočet? 

• Je plán realistický? Jsou prodejní cíle, rozpočty výdajů a termíny milníků 

realistické? Byla provedena upřímná sebekritika s cílem vznést možné obavy 
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a námitky? 

• Je plán kompletní? Obsahuje všechny nezbytné prvky? Má správnou rozsáhlost 

a hloubku?  

(Kotler a Keller, 2012, s. 55; vlastní překlad) 

Mezi nejčastěji používané metody tvorby strategického marketingového plánu patří SWOT 

analýza, analýza portfolia, PLC analýza nebo PIMS. Tyto nástroje pomáhají zhodnotit 

vnitřní i vnější prostředí a identifikovat příležitosti pro rozvoj. (Jakubíková a Janeček, 2023) 

Součástí marketingového plánu je strukturovaný proces, který obsahuje dle Jakubíkové 

a Janečka (2023) celkem 8 kroků. 

Marketingový plán pro rok … 

Jméno firmy 

Stručná charakteristika firmy 

Vize firmy 

Poslání firmy 

1. Celkové shrnutí  Vymezuje hlavní cíle a strategii pro dané období. 

2. Situační analýza Mapuje trh, produkt, makro- a mikroprostředí 

podniku. 

3. Analýza SWOT a analýza 

souvislostí 

Identifikující silné a slabé stránky a příležitosti 

i hrozby. 

4. Marketingové cíle Stanovení cílů, kterých chce firma dosáhnout v oblasti 

prodeje, tržního podílu a zisku. Doporučuje se stanovit 

3-5 cílů a zvážit zařazení sociálních cílů a cílů 

vztahující se k ochraně životního prostředí. 
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5. Marketingové strategie Vymezuje přístup, jak těchto cílů dosáhnout, včetně 

volby tržní orientace a způsobu diferenciace nabídky. 

5.1 Produkty a služby Výčet a popis produktů, které bude firma nabízet 

zákazníkům, včetně výhody, kterou zákazník koupí 

získá 

5.2 Distribuce Popis způsobů, jakým bude produkt nabízen 

zákazníkům. 

5.3 Cenová a kontraktační 

politika 

Stanovení cenové politiky, platebních podmínek, 

kontraktační politiky a další 

5.4 Komunikační mix Volba struktury komunikačního mixu  

6. Akční programy Rozpracování marketingové strategie 

a marketingového mixu do konkrétních aktivit a úkolů 

7.  Rozpočet  Prognóza očekávaných finančních výsledků 

8. Kontrola Zajišťuje vyhodnocování výsledků a případnou 

úpravu postupu 

Tabulka 3 – Struktura marketingového plánu; Jakubíková a Janeček (2023, s. 423); vlastní zpracování 

Kotler a Keller (2012) v této souvislosti zdůrazňují, že marketingový plán musí být nejen 

komplexní, ale i prakticky využitelný. Jeho cíle mají být konkrétní a měřitelné, opatřené 

jasnými milníky, odpovědnostmi a rozpočty. Takto pojatý plán představuje komunikační 

nástroj uvnitř organizace, který propojuje marketing s dalšími odděleními, jako je výroba, 

finance nebo lidské zdroje. 

Podle Foreta (2011) se marketingový plán často nazývá i jako akční program, který obsahuje 

podrobnosti o strategii a konkrétních aktivitách potřebných k dosažení cílů. Uvádí také 

časový rámec a odpovědné osoby za jednotlivé úkoly, čímž zajišťuje koordinaci a kontrolu 

realizace. Foret zdůrazňuje, že plán by měl být v písemné podobě dostupný nejen 

zaměstnancům, ale i obchodním partnerům a zákazníkům, aby byla zajištěna jednotnost 

a konzistence komunikace. 
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David a David (2017) dále vysvětlují, že marketingový plán má v rámci strategického řízení 

zásadní roli. Představuje totiž nástroj, který převádí formulovanou strategii do 

implementační fáze. Umožňuje organizaci postupovat systematicky, sledovat naplňování 

stanovených cílů a v případě potřeby upravovat taktiku podle aktuální situace na trhu. 

Dobře strukturovaný marketingový plán tak zajišťuje, že strategická vize organizace není 

pouze deklarativním dokumentem, ale reálným nástrojem pro řízení a měření výkonnosti. 

Jakubíková a Janeček (2023) shrnují, že jeho kvalita spočívá především ve schopnosti 

přizpůsobit se změnám prostředí, zohlednit všechny podstatné tržní faktory a zajistit 

provázanost mezi strategickou koncepcí a každodenními marketingovými aktivitami. 

1.3.4. Analytické nástroje strategického řízení  

K efektivní formulaci strategie je nezbytné provést komplexní situační analýzu, která 

umožní pochopit, jaké příležitosti a hrozby přináší trh, a jaké jsou silné a slabé stránky 

samotné organizace. Pro tento účel byly vyvinuty různé analytické nástroje pro analýzu 

prostředí, které tvoří základ strategického managementu. Mezi nejpoužívanější patří SWOT 

analýza, PESTLE analýza, Porterův model pěti sil a benchmarking, které tato kapitola 

teoreticky popisuje. Tyto nástroje budou následně v metodologické části prakticky využity 

pro efektivní návrh marketingové strategie pro Kalas Sportswear.  

PESTLE analýza 

PESTLE analýza (Political, Economic, Social, Technological, Legal, Environmental) se 

zaměřuje na hodnocení makroprostředí organizace. Pomáhá identifikovat klíčové vnější 

faktory, které mohou ovlivnit činnost podniku, a umožňuje tak přizpůsobit strategické 

rozhodování širším podmínkám trhu (Whittington et al., 2020). Politické faktory zahrnují 

vliv vládních politik, daňové systémy či dotační programy. Ekonomické faktory se vztahují 

k makroekonomickým ukazatelům, jako jsou inflace, úrokové sazby nebo kupní síla 

obyvatelstva. Sociální faktory odrážejí například demografické změny, životní styl 

a hodnoty spotřebitelů, které mohou zásadně ovlivnit poptávku. Technologické faktory se 

týkají inovací, digitalizace a nových výrobních procesů, zatímco ekologické faktory 

zdůrazňují rostoucí důraz na udržitelnost a environmentální odpovědnost. Právní faktory pak 

představují legislativní rámec podnikání, včetně pracovního práva či norem ochrany 

spotřebitele (Jakubíková a Janeček, 2023). 
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PESTLE analýza poskytuje důležité podklady pro identifikaci příležitostí a hrozeb, které 

následně vstupují do SWOT analýzy. Whittington et al. (2020) zdůrazňují, že důsledná 

analýza makroprostředí umožňuje podnikům předvídat možné směry vývoje trhu a včas 

reagovat na změny, například prostřednictvím inovací nebo úprav produktového portfolia.  

Porterův model pěti sil 

Model pěti konkurenčních sil, který představil Michael E. Porter, patří k nejrozšířenějším 

nástrojům pro analýzu odvětví. Porter (citováno ve Whittington et al., 2020) vymezuje pět 

základních sil, které formují konkurenční strukturu trhu: hrozbu vstupu nových konkurentů, 

vyjednávací sílu dodavatelů, vyjednávací sílu odběratelů, hrozbu substitučních produktů 

a intenzitu konkurenční rivality. Cílem této analýzy je porozumět dynamice odvětví 

a odhalit faktory, které určují jeho ziskovost. Z praktického hlediska je klíčové nejen faktory 

identifikovat, ale také je vyhodnotit z hlediska jejich dopadu a síly výskytu. 

Autoři (nap. Jakubíková a Janeček, 2023) uvádějí, že Porterův model pěti sil představuje 

užitečný nástroj pro rozpoznání hlavních vlivů působících na pozici podniku v odvětví. 

Pomáhá podnikům pochopit, které faktory mohou jejich tržní postavení oslabovat či naopak 

posilovat, a na tomto základě přizpůsobit strategické rozhodování s cílem dosáhnout trvalé 

konkurenční výhody. Tento model slouží jako rámec pro celkové posouzení atraktivity 

odvětví a pro vyhledávání strategických možností, které mohou organizacím umožnit 

efektivně reagovat na konkurenční síly, například prostřednictvím inovací, odlišování se od 

konkurence či diverzifikace činností. 

SWOT analýza 

SWOT analýza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) je jedním ze základních 

nástrojů strategického řízení, který slouží k vyhodnocení vnitřních a vnějších faktorů 

ovlivňujících organizaci (Kotler a Keller, 2012). Cílem SWOT analýzy je identifikovat silné 

stránky (např. unikátní know-how, kvalitu produktů, značkový kapitál), slabé stránky (např. 

omezené finanční zdroje, nedostatečnou distribuci či marketing), příležitosti vnějšího 

prostředí (např. nové tržní segmenty, technologické inovace) a hrozby (např. rostoucí 

konkurence, legislativní změny). Podle uvedených příkladů je zřejmé, že silné a slabé 

stránky se zaměřují především na vnitřní vlivy a příležitosti a hrozby na vnější. Výstupem 

SWOT analýzy je strategická matice, která propojuje interní a externí faktory a umožňuje 

managementu formulovat vhodné strategické kroky. 

Podle Whittingtona et al. (2020) má SWOT analýza význam především jako syntetizující 
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nástroj, který propojuje výstupy z předchozích analýz prostředí (např. PESTLE či Porterova 

modelu) do přehledné struktury. Její přínos spočívá v jednoduchosti a univerzálnosti, která 

umožňuje její aplikaci napříč odvětvími. Autoři však upozorňují na dvě hlavní úskalí jejího 

využití: 

• Prvním je tendence vytvářet příliš rozsáhlé seznamy faktorů bez jasného určení jejich 

důležitosti, což snižuje přehlednost a praktickou využitelnost výsledků.  

• Druhým problémem je riziko, že bude SWOT použita izolovaně, bez hlubší analýzy, 

což může vést k povrchním nebo zkresleným závěrům. Manažeři se pak často opírají 

o předpojaté či vágní hodnocení, které neodhaluje skutečné příčiny jednotlivých 

silných a slabých stránek. 

Pro zvýšení efektivity SWOT analýzy Whittington et al. (2020) doporučují využít její 

rozšířenou podobu, TOWS matici (viz tabulka 4), která pomáhá přetavit identifikované 

faktory do konkrétních strategických možností. Tato matice umožňuje kombinovat vnitřní 

faktory (silné a slabé stránky) s vnějšími (příležitosti a hrozby) a generovat varianty strategií 

typu SO, WO, ST a WT, tedy jak využít silné stránky k podpoře příležitostí či jak 

minimalizovat slabiny a současně se vyhnout hrozbám. 

Interní faktory 

Externí 

faktory 

 Silné stránky (S) Slabé stránky (W) 

Příležitosti (O) SO strategie:  

Generování 

strategických 

možností, které 

využívají silné stránky 

organizace k využití 

příležitostí v prostředí. 

WO strategie:  

Hledání možností, jak využít 

příležitosti 

k překonání/zmírnění slabých 

stránek organizace 

Hrozby (T) ST strategie:  WT strategie:  
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Formulování strategií, 

které využívají silné 

stránky 

k minimalizaci či 

odvrácení hrozeb 

z okolí. 

Tvorba strategií zaměřených na 

omezení slabých stránek 

a současné vyhýbání se hrozbám 

prostředí.  

Tabulka 4 – TOWS matice; Whittington et al. (2020, str. 113); vlastní zpracování 

Benchmarking 

Benchmarking představuje systematický proces srovnávání výkonnosti organizace 

s nejlepšími praktikami v daném odvětví nebo s přímými konkurenty (Whittington et al., 

2020). Jeho cílem je identifikovat oblasti, ve kterých má podnik prostor ke zlepšení, a převzít 

ověřené metody vedoucí ke zvýšení efektivity. Jak uvádějí Kotler a Keller (2012), 

benchmarking pomáhá podnikům porozumět tomu, jakým způsobem dosahují nejlepší 

společnosti svých výsledků, a inspirovat se jejich přístupem v oblastech, jako je marketing, 

inovace, zákaznická péče či řízení kvality. 

Jakubíková a Janeček (2023) rozlišují několik typů benchmarkingu: interní, který porovnává 

výkonnost jednotlivých oddělení v rámci jedné organizace; konkurenční, zaměřený na přímé 

srovnání s konkurenty; a funkční či generický benchmarking, který se inspiruje organizacemi 

působícími v jiných odvětvích. Benchmarking tak přispívá nejen k optimalizaci procesů, ale 

i k posílení inovační kultury a dlouhodobé konkurenční výhody. 

 

Analytické nástroje strategického řízení tvoří vzájemně propojený systém, který pomáhá 

organizacím pochopit jejich pozici v prostředí a formulovat udržitelné strategie. Pro 

společnost Kalas Sportswear představují tyto nástroje nezbytný základ při formulaci 

strategie zaměřené na posílení pozice na trhu amatérské cyklistiky. Pomáhají totiž 

identifikovat klíčové příležitosti, konkurenční tlaky i oblasti pro zefektivnění interních 

procesů. 
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1.4. Představení společnosti Kalas Sportswear  

„Jsme rodinná firma, která se již více než 30 let specializuje na výrobu cyklistického oblečení 

s vlastním designem. Historie značky se začala psát příběhem Čestmíra Kalaše, který pro 

záchranu svého mládežnického týmu byl ochoten udělat cokoliv, dokonce zcela bez jakýkoliv 

zkušeností začít šít cyklistické oblečení“ (Kalas Sportswear, 2025). 

Kalas Sportswear je známá svým důrazem na inovace, precizní zpracování a individuální 

přístup k zákazníkům. Díky kombinaci tradice, moderních technologií a spolupráce 

s profesionálními sportovci si společnost vybudovala silnou pozici na mezinárodním trhu. 

Produkty značky jsou dostupné ve více než 50 zemích světa a těží z renomé spolehlivého 

a kvalitního výrobce (Kalas Sportswear, 2025). 

Společnost patří mezi největší výrobce cyklistických dresů na zakázku v Evropě a kromě 

cyklistického oblečení se věnuje také výrobě oblečení na triatlon, běh a další sporty. 

V současnosti zaměstnává více než 200 lidí a stále se považuje za rodinnou firmu, která ručí 

za své produkty vlastním jménem (Kalas Sportswear, 2023). 

1.4.1. Historie společnosti  

Historie společnosti Kalas Sportswear sahá do roku 1990, kdy táborský cyklistický oddíl 

postrádal dostatečné materiální zajištění. Čestmír Kalaš, zakladatel společnosti, tehdy bez 

jakékoli předchozí zkušenosti s textilní výrobou založil dílnu na výrobu cyklistického 

oblečení s cílem zajistit potřebné vybavení pro svůj tým (Kalas Sportswear, 2025). Již v roce 

1991 se Kalašovi podařilo navázat spolupráci s Tonim Maierem, zakladatelem prémiové 

švýcarské značky ASSOS, která hledala spolehlivého partnera pro výrobu cyklistického 

oblečení ve střední Evropě. První dresy s logem ASSOS tak vznikly právě v táborské dílně 

a tato spolupráce trvala pět let (Kalas Sportswear, 2023) 

Dne 4. dubna 1995 byla oficiálně založena společnost Kalas Sportswear s.r.o., která se 

postupně vypracovala mezi nejvýznamnější výrobce cyklistického oblečení ve střední 

Evropě. Významnou roli v rozvoji sehrála také obchodní partnerka Čestmíra Kalaše, Petra 

Filipová. Společnost dodnes zůstává rodinným podnikem: v současnosti ji řídí Jakub Věncek 

(vnuk zakladatele) a Josef Filip (syn Petry Filipové). (Kalas Sportswear, 2024) 
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Významným milníkem v historii společnosti byl rebranding v roce 2019. Dle výroční zprávy 

společnosti (2023) bylo původní logo Kalas registrováno v roce 1996 a chráněno ve více než 

20 zemích světa. Od té doby se objevilo na více než 4 milionech výrobků. Nové logo 

s ikonickým „KK“ bylo navrženo tak, aby fungovalo jako moderní ikona nejen na oblečení, 

ale i na sociálních sítích a rychle se stal snadno rozpoznatelným symbolem značky Kalas. 

 

Obrázek 2 – Změna loga společnosti Kalas Sportswear; Kalas Sportswear výroční zpráva, 2023 

 

S novým logem se pojil i nový marketingový slogan „Your ride made better“, který přesně 

vystihuje firemní hodnoty a vizi společnosti. Součástí identity se stal také hashtag #mykalas, 

který se objevuje na sociálních sítích a můžeme ho najít i jako součást marketingových 

aktivit (Kalas Sportswear, 2023). Pod tímto hashtagem se na Instagramu nachází k roku 2025 

přes 1000 označených příspěvků (Instagram, 2025; příloha 7).  

Další důležitou událostí bylo slavnostní otevření nové značkové prodejny Kalas Sportswear 

v létě 2023 v sídle společnosti v Táboře. Prodejna má plochu 100 metrů čtverečních a nabízí 

kompletní sortiment oblečení, přičemž sklad disponuje 50 000 produkty ihned k dispozici. 

Prodejna je obohacena o dvě cyklisticky zaměřené expozice úzce spojené se značkou Kalas 

Sportswear. (Kalas Sportswear, 2023) 

1.4.2. Současná pozice na trhu  

Po více jak 30 letech existence na trhu se Kalas Sportswear vypracoval mezi nejvýznamnější 

evropské výrobce cyklistického oblečení na zakázku. Společnost aktuálně zaměstnává více 

než 220 lidí a disponuje obratem přibližně 13 milionů EUR. Společnost vyrábí ročně přes 

400 tis. kusů oblečení, které jsou dostupné ve více než 50 zemích a ročně uspokojí přes 22 

000 zákazníků. Nabídka zahrnuje více než 470 produktů, přičemž každý rok vzniká kolem 

6 000 grafických návrhů. (Kalas Sportswear, 2024) 

Významným faktorem konkurenceschopnosti je skutečnost, že více než 90 % používaných 
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materiálů pochází z Evropy (zejména z Itálie, Německa, Francie a Švýcarska) a výroba 

probíhá kompletně „pod jednou střechou“ v Táboře, kde byla společnost založena, což 

zajišťuje kontrolu nad kvalitou, udržitelností a flexibilitu výrobních procesů (Kalas 

Sportswear, 2024). 

Firma působí na více než 50 zahraničních trzích, přičemž zhruba 75 % tržeb generuje export, 

zatímco český trh se podílí přibližně 25 %. Významné je i zajištění čtyř dceřiných 

společností v Belgii, Nizozemsku, Norsku a Velké Británii, které podporují přímý přístup ke 

klíčovým evropským zákazníkům. (Kalas Sportswear, 2024) 

Z ekonomického hlediska byl rok 2024 pro společnost zlomový. Tržby dosáhly 274,4 mil. 

Kč, což představuje meziroční růst o +9,12 % a znamenalo to ukončení nepříznivého trendu 

předchozích dvou let, kdy tržby klesaly přibližně o 5 %. Navzdory pozitivnímu obratu v roce 

2024 však firma vykázala účetní ztrátu –9,545 tis. Kč. Příčinou mohl být nárůst nákladů na 

služby (+8,77 %), mzdy (+7,6 %) a materiálu a energie (+8,66 %). Přesto lze za pozitivní 

faktor považovat čistou bilanční sumu aktiv, která v roce 2024 dosáhla 112,55 mil. Kč 

a potvrzuje stabilní finanční základnu společnosti. (Kalas Sportswear, 2024) 

 

Obrázek 3 – Vývoj tržeb za vlastní výrobky a služby (v mil. Kč); výroční zpráva Kalas Sportswear, 2024 

 

Důležitým krokem v roce 2024 byly rovněž investice do technologií a technického vybavení 

přesahující 2 mil. Kč, hrazené výhradně z vlastních prostředků (Kalas Sportswear, 2024). 

Významnou inovací bylo otevření nové podnikové prodejny v Táboře, která nejen podporuje 

přímý prodej, ale slouží i jako kontaktní místo pro zákazníky. Prodejna disponuje skladem 

o kapacitě 50 000 produktů, čímž zvyšuje dostupnost sortimentu a přispívá k posílení 

zákaznické zkušenosti (Kalas Sportswear, 2023 a 2024). 
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Produktové portfolio a služby  

Základ nabídky společnosti Kalas Sportswear tvoří cyklistické oblečení, které je dostupné 

prostřednictvím e-shopu (www.kalas.cz). Produktové portfolio zahrnuje široký sortiment 

pro muže, ženy i děti, od cyklistických dresů, kalhot typu bibs a kombinéz přes bundy, vesty 

a návleky až po doplňky na kolo. Původně se firma zaměřovala výhradně na cyklistické 

oblečení, avšak postupně sortiment rozšířila také o volnočasové oděvy s minimalistickým 

brandingem a specializované oblečení určené pro triatlon. Společnost klade důraz na 

praktičnost a odolnost svých produktů, které jsou testovány v reálných podmínkách, 

a záměrně se vyhýbá krátkodobým módním trendům. Její přístup je charakterizován 

minimalismem a důrazem na funkčnost. (Kalas Sportswear, 2024) 

 

Obrázek 4 – Náhled standardního sortimentu (ukázka pánských i dámských dresů); zdroj: kalas.cz. [cit. 2025-09-27]. 

Dostupné z: https://www.kalas.cz/ 

V rámci standardní nabídky lze vyzdvihnout kolekce Motion, univerzální řada navržena pro 

široké spektrum amatérských cyklistů a kolekci Passion, která je se svojí vysokou funkčností 

zaměřená na sportovní výkon a pohodlí. Společnost nabízí kromě standardního oblečení také 

limitované edice, mezi které patří například edice Posterlad, design oceňovaného umělce 

Vratislava Pecky, dále Blue Marine Foundation, dresy z recyklovaných materiálů, jejichž 

prodej podporuje ochranu oceánů a také kolekci Thank you Štyby, která vznikla na počest 

kariéry Zdeňka Štybara, který je i ambasadorem značky. (Kalas Sportswear, 2025) 
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Obrázek 5 – Limitovaná edice Posterlad; Presentation Kalas 2024 [interní prezentace] 

 

 

Obrázek 6 – Limitovaná edice Blue Marine Foundation; Presentation Kalas 2024 [interní prezentace] 

 

 

Obrázek 7 – Limitovaná edice Thank you Štyby; Presentation Kalas 2024 [interní prezentace] 

 

Jak již byl zmíněno, vedle standardní e-shopové nabídky se Kalas Sportswear profiluje 

primárně jako významný poskytovatel zakázkové výroby. Ta je určena především pro 

profesionální týmy, kluby, ale i firmy či amatérské kolektivy. Tato zakázková výroba 

umožňuje plnou individualizaci designu a je dostupná už od 5 ks. Firma nabízí hned více 

nástrojů, které zákazníkům zjednodušují celý proces. K dispozici je platforma Get Inspired, 

databáze již existujících návrhů, které lze přizpůsobit dle preferencí zákazníka, anebo 
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Custom e-shop, personalizovaná objednávková platforma pro týmy a firmy, která umožňuje 

kompletní volnost vytvoření individuální objednávky. (Kalas Sportswear, 2025) 

Díky této kombinaci standardního e-shopového sortimentu a zakázkové výroby dokáže 

Kalas Sportswear oslovit jak širokou základnu amatérských cyklistů, tak profesionální 

sportovce a reprezentace.  

Spolupráce a reference 

Kalas Sportswear si vybudoval velmi silnou pozici v profesionální cyklistice především díky 

úzké spolupráci s profesionálními týmy a reprezentacemi. Partnerství s elitními jezdci 

a organizacemi nejen potvrzuje špičkovou kvalitu výrobků, ale zároveň přispívá k jejich 

dalšímu vývoji prostřednictvím praktického testování v nejnáročnějších podmínkách. 

Významným partnerem společnosti je od roku 2018 Alpecin-Deceuninck, který dosahuje 

špičkových výsledků napříč několika disciplínami (silniční i horská cyklistika, cyklokros, 

gravel). Mezi nejznámější elitní cyklisty patří nizozemský mistr světa Mathieu van der Poel, 

který v dresu Kalas vybojoval vítězství na několika prestižních závodech. Jeden 

z nejznámějších sprinterů Jasper Philipsen zaznamenal v tomto dresu hned několik 

etapových vítězství na Tour de France a triumf v bodovací soutěži. (Kalas Sportswear, 2024) 

Od roku 2016 spolupracuje Kalas Sportswear také s Britskou cyklistickou federací, s níž 

společně vyvíjí špičkové aerodynamické kombinézy a další vybavení. Během této 

spolupráce dosáhli britští cyklisté významných úspěchů, včetně titulů mistrů světa roku na 

dráze, v BMX, cyklokrosu i v horské cyklistice (Kalas Sportswear, 2024). 

Mezi další významné partnerství patří také domácí Český svaz cyklistiky, pro které zajišťuje 

Kalas Sportswear dodávku cyklistického oblečení již od roku 1993. Čeští reprezentanti 

oblékají dresy Kalas v silniční, dráhové i horské cyklistice a cyklokrosu, přičemž 

k nejvýznamnějším úspěchům patří zlaté medaile Jaroslava Kulhavého z mistrovství světa 

i olympijských her (Kalas, 2023). 

Kalas podporuje i další profesionální i poloprofesionální týmy, jako je KIO Crelan, Elkov-

Kasper a ČEZ Cyklo Team Tábor, čímž potvrzuje svou pozici dodavatele nejvyšší kvality 

ve světě cyklistiky. Zároveň jde o klíčový pilíř firemní strategie, neboť spolupráce 

s profesionály nejen posiluje reputaci značky, ale především přináší cenné podněty pro další 
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inovace a vývoj produktů (Kalas Sportswear, 2023 a 2024)  

Research and Development Department  

Velmi významnou součástí současné pozice Kalas Sportswear je vlastní oddělení výzkumu 

a vývoje. Firma každoročně vytváří více jako 500 prototypů a investuje stovky tisíc EUR do 

testování nových technologií a materiálů. (Kalas Sportswear, 2024) 

V roce 2021 navázala společnost Kalas Sportswear spolupráci s britskou firmou Vorteq, 

která se specializuje na vývoj a testování aerodynamických kombinéz. Cílem tohoto 

partnerství byl vývoj nejrychlejšího závodního cyklistického oblečení na světě, využívající 

patentovanou dvouvrstvou technologii. Výsledkem spolupráce je nová kolekce (PROJECT) 

špičkových aerodynamických produktů, jejichž kvalita a výjimečné vlastnosti jsou 

podloženy rozsáhlými daty z vlastních testů. (Kalas Sportswear, 2024) 

Za zmínku stojí také konkrétní sportovní úspěchy, které demonstrují reálný dopad této 

spolupráce. První prototypy se objevily již na Tour de France 2022, kde v nich cyklista 

Jasper Philipsen zvítězil ve svých prvních sprinterských etapách. Od té doby si v těchto 

kombinézách připsal dalších deset etapových vítězství na Tour de France (2022–2025) 

a dosáhl i významného triumfu na klasice Milán–San Remo 2024. Úspěchy zaznamenal také 

jeho týmový kolega Mathieu van der Poel, který v kombinézách Kalas zvítězil například na 

Paris–Roubaix v letech 2023 a 2024 či na Tour of Flanders 2024. Kolekce PROJECT se stala 

součástí závodního vybavení i pro britskou cyklistickou reprezentaci, kde v ní například 

Tom Pidcock vybojoval titul mistra světa v disciplíně horské cyklistiky XCO v roce 2023 

(Kalas Sportswear, 2024). 
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Obrázek 8 – Závodní kombinéza Project RR na profesionálním cyklistovi Jasperu Philipsenovi; ); zdroj: kalas.cz. [cit. 

2025-09-27]. Dostupné z: https://www.kalas.cz/ 

 

1.4.3. Hlavní hodnoty a vize  

Hlavní filozofií Kalas Sportswear je zlepšovat cyklistiku pomocí produktů, které jsou 

pohodlné a zároveň zaměřené na maximální výkon. Společnost usiluje o to, aby se zákazníci 

mohli soustředit pouze a jenom na radost z jízdy, nikoliv na technické nedostatky vybavení 

(Kalas Sportswear, 2024). 

Mezi klíčové hodnoty Kalas Sportswear patří:  

• autenticita,  

• otevřenost,  

• podpora,  

• poměr cena/výkon,  

• inovativní design,  

• realismus a tvrdá práce (Kalas Sportswear, 2024).  

Tyto přístupy se odrážejí také v přístupu k udržitelnosti a společenské odpovědnosti, na 

kterou klade společnost taktéž velký důraz. Zaměřuje se na ekologicky šetrnou výrobu, 

férový výběr dodavatelů a dlouhodobou kvalitu produktů. (Kalas Sportswear, 2024) 

 

https://www.kalas.cz/
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Podle projektového marketingového manažera společnosti Kalas se značka dlouhodobě 

profiluje jako výkonnostní (performance) brand, nikoliv módní nebo luxusní značka. Cílem 

je oslovit sportovce, kteří hledají kvalitní, technicky vyspělé a funkční oblečení za rozumnou 

cenu. Kalas Sportswear chce zůstat autentickou a upřímnou značkou, která staví na lokální 

výrobě v Táboře a důrazu na inovace a vývoj. Společnost se tak snaží určovat trendy 

v oblasti výkonnostního cyklistického oblečení, přičemž si zachovává osobní a rodinný 

charakter (rozhovor s projektovým marketingovým manažerem, 2025). 

1.4.4. Aktuální marketingová strategie  

Současná marketingová strategie společnosti Kalas Sportswear je postavena na několika 

pilířích, které formují image značky a určují její směřování na trhu. Jedná se o kombinaci 

obsahového marketingu, využití ambasadorů a spoluprací prostřednictvím profesionální 

cyklistiky. V této kapitole jsou popsány klíčové prvky a konkrétní příklady, které profilují 

Kalas Sportswear jako konkurenceschopného hráče na trhu.  

Společnost ve své strategii jasně vymezuje dvě hlavní cílové skupiny:  

• profesionální cyklisty a týmy, u nichž Kalas Sportswear využívá partnerství jako 

klíčový argument technologické vyspělosti a kvality, 

• amatérské cyklisty a sportovní nadšence, kteří tvoří širokou zákaznickou základnu, 

zejména prostřednictvím standardních e-shopových kolekcí (Kalas Sportswear, 

2023). 

Digitální marketing a sociální média  

Digitální komunikace hraje zásadní roli v marketingovém mixu společnosti. Primární 

sociální sítí Kalas Sportswear je Instagram (@kalas_sportswear), který měl k říjnu 2025 více 

než 26 tisíc sledujících. Společnost zde zdůrazňuje jednu ze svých klíčových hodnot: 

technologický pokrok a zaměření na maximální výkon. Využívá především obsah spojený 

s profesionálními cyklistickými ambasadory a partnerskými týmy, přičemž komunikace 

tohoto typu převažuje nad obsahem zaměřeným na amatérské cyklisty. Významná část 

příspěvků prezentuje úspěchy a příběhy jednotlivých jezdců či celých týmů. 

(@kalas_sportswear, 2025) 
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Obrázek 9 – Náhled instagramového účtu @kalas_sportswear; Instagram. [cit. 2025-09-28]. Dostupné z: 

https://www.instagram.com/kalas_sportswear/ 

 

Na Instagramu Kalas Sportswear zveřejňuje také videa ze zákulisí společnosti pod názvem 

Behind the Kalas Brand, která představují zaměstnance, výrobu cyklistického oblečení, 

proces testování a kontroly kvality. Komunikaci technologických inovací pak doplňují 

příběhy profesionálních cyklistů, prostřednictvím nichž společnost propaguje své produkty 

a posiluje image značky spjaté s výkonnostní cyklistikou (@kalas_sportswear, 2025). 

 

 

Obrázek 10 – Náhled instagramových příspěvků @kalas_sportswear (příběhy profesionálních cyklistů - vlevo, příběhy 

zaměstnanců – vpravo); Instagram. [cit. 2025-09-28]. Dostupné z: https://www.instagram.com/kalas_sportswear 

 

https://www.instagram.com/kalas_sportswear/
https://www.instagram.com/kalas_sportswear
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Customer Stories 

Na oficiálních webových stránkách provozuje Kalas Sportswear v blogové části sekci tzv. 

„Customer Stories“, kde prezentuje příklady klientských spoluprací v rámci služby 

cyklistického oblečení na zakázku. Mezi publikované projekty patří například Police Unity 

Tour, pro kterou společnost zajišťovala dodávku oblečení pro charitativní jízdu. Tyto 

příběhy posilují vazbu na zákazníky, ukazují proces výroby, logistiku i design a demonstrují 

přidanou hodnotu služby zakázkové výroby. (Kalas Sportswear, 2025) 

 

 

Obrázek 11 – – Sekce "Customer Stories"; zdroj: kalas.cz. [cit. 2025-09-28]. Dostupné z: https://www.kalas.cz/ 

 

Dále společnost publikuje články, které přibližují (mimo jiné) samotný proces výroby 

zakázkových dresů, čímž vzdělává zákazníky a prezentuje komplexitu svého výrobního 

modelu. Tato forma obsahového marketingu přispívá k posílení autenticity značky 

a transparentnosti vůči zákazníkům. (Kalas Sportswear, 2025) 
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Obrázek 12 – Ukázka článků propagující produkty; zdroj: kalas.cz. [cit. 2025-09-28]. Dostupné z: https://www.kalas.cz/ 

 

Partnerství a reference  

Jak již bylo uvedeno v kapitole 1.4.2 Současná pozice na trhu, Kalas Sportswear velmi těží 

z dlouhodobých profesionálních partnerství. Společnost obléká například tým Alpecin–

Deceuninck, jehož výsledky aktivně komunikuje napříč svými kanály jako důkaz kvality 

a spolehlivosti výrobků. Podobně významné je partnerství s Britskou cyklistickou federací 

a Českým svazem cyklistiky (Kalas Sportswear, 2023). 

Podle projektového marketingového manažera je příkladem této strategie také partnerství 

s L’Étape Czech Republic, kde Kalas Sportswear působí jako oficiální partner akce. Toto 

spojení považuje za velmi přínosné, neboť propojuje profesionální týmy i širokou komunitu 

amatérských cyklistů. (rozhovor s projektovým marketingovým manažerem, 2025). 

Význam této strategie potvrdil také marketingový ředitel společnosti a bývalý profesionální 

cyklista František Raboň, který v rozhovoru pro L’Étape Czech zdůraznil svůj úkol posouvat 

značku směrem k vyšší mezinárodní expozici a větší viditelnosti v cyklistickém světě 

(L’Étape Czech Republic, 2021). 

1.4.5. Vyhodnocení efektivity marketingové strategie  

Marketingová strategie společnosti Kalas Sportswear je ve světě profesionální cyklistiky 

dlouhodobě velmi efektivní. Firma dokázala prostřednictvím partnerství s elitními týmy či 

národními reprezentacemi vybudovat značku, která je spojována s technologickou 
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vyspělostí, výkonem a prestiží. Úspěchy jezdců v oblečení Kalas slouží jako silný důkaz 

kvality produktů a významně přispívají k budování image společnosti. V této oblasti lze 

marketing společnosti označit za konzistentní, cílený a velmi účinný. 

Určité nedostatky se však projevují ve vztahu k amatérským cyklistům, kteří představují 

stále významnější segment trhu. Jak doplnil projektový marketingový manažer společnosti 

Kalas, k cyklistickému růstu výrazně přispěl zejména covidový boom, a prognózy pro 

segment „cyclewear“ předpokládají v následujících letech stabilní růst o 5–10 % ročně 

(rozhovor s projektovým marketingovým manažerem, 2025). Přestože amatérští cyklisté 

tvoří nezanedbatelnou zákaznickou základnu e-shopu a standardních kolekcí, intenzita 

marketingové komunikace směrem k této skupině je ve srovnání s profesionální cyklistikou 

stále slabší. 

Kalas Sportswear sice využívá digitální kanály k prezentaci produktů, nicméně tyto aktivity 

nedosahují dostatečného rozsahu a důrazu, který je věnován komunikaci spojené 

s profesionálním sportem. V důsledku toho není potenciál amatérského segmentu plně 

využit. 

Celkově lze tedy konstatovat, že marketingová strategie Kalas Sportswear je efektivní 

zejména v oblasti profesionální cyklistiky, kde firma dosahuje špičkových výsledků 

a posiluje svou reputaci. Slabinou zůstává nižší intenzita a cílenost komunikace směrem 

k amatérským cyklistům, což představuje příležitost k dalšímu rozvoji marketingových 

aktivit a k posílení pozice značky v rostoucím segmentu cyklistiky pro širokou veřejnost. 
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2. Metodologická část 

Metodologická část práce představuje klíčový pilíř celého výzkumného procesu, neboť 

vymezuje postupy, které byly zvoleny pro dosažení stanovených cílů diplomové práce 

a zodpovězení výzkumných otázek. Cílem této kapitoly je popsat, jakým způsobem byla data 

získána, zpracována a interpretována, a objasnit logiku, která vedla k volbě konkrétních 

výzkumných metod. 

Metodologická část diplomové práce je rozdělena do dvou hlavních celků. První část se 

věnuje samotné metodologii. Formuluje výzkumné otázky a cíle, popisuje zvolené metody 

primární analýzy, vysvětluje jejich výběr a charakter a následně hodnotí jejich výsledky. 

Druhá část představuje analytickou část, která vychází z poznatků získaných v rámci 

primární analýzy a dále je propojuje se sekundárními daty a teoretickými poznatky 

uvedenými v předchozí kapitole. Obsahuje situační a tržní analýzu, Porterovu analýzu 

odvětví, analýzu spotřebního chování a zákazníků, které jsou prakticky aplikovány na 

společnost Kalas Sportswear. 

 

2.1. Metodologie  

Vzhledem k charakteru zvoleného tématu, které se zabývá návrhem marketingové strategie 

pro společnost Kalas Sportswear za účelem posílení pozice v segmentu amatérské cyklistiky, 

bylo vhodné využít kombinaci kvalitativních a kvantitativních metod. Tento přístup 

umožňuje zachytit problematiku z více perspektiv a propojit vnitřní pohled organizace 

s vnímáním cílové skupiny. Kvalitativní výzkum poskytuje hlubší vhled do interních 

postojů, hodnot a strategického směřování značky, zatímco kvantitativní výzkum umožňuje 

kvantifikovat postoje, zkušenosti a preference amatérských cyklistů jako klíčové cílové 

skupiny. 

Součástí metodického postupu je také sekundární analýza, která vychází primárně 

z dostupných tržních dat, odborných studií a statistik. Tato analýza poskytuje širší kontext, 

umožňuje porovnání zjištěných výsledků s dostupnými poznatky a přispívá k přesnějšímu 
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vymezení příležitostí a hrozeb na trhu. 

Tyto analýzy dohromady vytvářejí výchozí základ pro návrhovou část diplomové práce, 

jejímž cílem je formulovat konkrétní doporučení a návrhy pro marketingovou strategii 

společnosti Kalas Sportswear v segmentu amatérské cyklistiky. 

2.1.1. Výzkumné otázky a cíle  

Tato podkapitola vymezuje základní rámec výzkumu, určuje jeho cíle a formuluje výzkumné 

otázky, které představují východisko pro následnou analytickou a návrhovou část práce. 

Formulace výzkumných otázek je zásadním krokem v každém výzkumném projektu, 

protože definuje jeho směřování, strukturu i výběr metod.  

Jak zdůrazňuje Bryman (2012), výzkumné otázky musí být jasně vymezené, výzkumně 

uchopitelné a teoreticky ukotvené, přičemž slouží jako most mezi teoretickým rámcem 

a empirickou částí výzkumu. Autor zároveň upozorňuje, že příliš otevřený výzkumný 

přístup může vést ke sběru nadměrného množství dat a nejasnému zaměření, zatímco 

soustředěnější formulace výzkumných otázek podporuje cílenější a soudržnější výzkumný 

proces. 

Bryman také popisuje formulaci výzkumných otázek jako proces postupného zúžení 

výzkumného zájmu, který začíná obecnou oblastí zkoumání a postupně směřuje ke 

konkrétním, empiricky ověřitelným otázkám. Tento proces podle autora vyžaduje jasné 

vymezení a provázanost jednotlivých otázek tak, aby společně tvořily soudržný a logicky 

propojený celek. (Bryman, 2012, s. 87–90). 

V souladu s těmito zásadami je tato diplomová práce koncipována jako případová studie 

společnosti Kalas Sportswear, která kombinuje kvalitativní i kvantitativní přístup se 

sekundární analýzou. Tento smíšený výzkumný design umožňuje zkoumat problematiku jak 

z pohledu interního prostředí firmy (vnímání značky ze strany zaměstnanců), tak 

z perspektivy cílové skupiny amatérských cyklistů. 
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Hlavním cílem diplomové práce je navrhnout efektivní marketingovou strategii pro 

společnost Kalas Sportswear, která povede k posílení její pozice na trhu hobby cyklistiky 

v České republice. 

Strategie bude vycházet z propojení interních poznatků o značce a jejím současném 

působení na trhu s externími faktory, které ovlivňují chování zákazníků a konkurenci 

v daném segmentu. Výzkum tak směřuje k nalezení optimálního způsobu, jak může 

společnost efektivněji oslovit amatérský segment cyklistů, posílit vnímání značky a zvýšit 

její dlouhodobou konkurenceschopnost. 

Pro naplnění hlavního cíle výzkumu byly stanoveny následující dílčí cíle:  

• Analyzovat současnou pozici značky Kalas Sportswear na trhu cyklistického 

oblečení (prostřednictvím PESTLE, Porterovy a SWOT analýzy). 

• Zmapovat vnímání značky Kalas Sportswear mezi hobby cyklisty a identifikovat 

faktory ovlivňující jejich nákupní chování, loajalitu a preference. (prostřednictvím 

dotazníkového šetření). 

• Porovnat značku Kalas s hlavními konkurenty a vyhodnotit její konkurenční výhody 

a nedostatky (prostřednictvím analýzy konkurence).  

• Identifikovat interní silné a slabé stránky společnosti (prostřednictvím 

polostrukturovaných rozhovorů se zaměstnanci z oblasti marketingu, obchodu 

a produktového vývoje.) 

• Na základě syntézy primární a sekundární analýzy navrhnout marketingovou 

strategii, která bude reflektovat potřeby trhu i interní možnosti značky a poskytne 

konkrétní doporučení pro její budoucí rozvoj. 

Hlavní výzkumnou otázkou je „Jaká marketingová strategie může společnosti Kalas 

Sportswear pomoci posílit její pozici na trhu hobby cyklistiky?“. 

Dílčími výzkumnými otázkami jsou:  

• Jak je značka Kalas vnímána mezi amatérskými cyklisty z hlediska kvality, designu, 
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ceny a inovace? 

• Jaké faktory ovlivňují rozhodovací proces amatérských cyklistů při nákupu 

cyklistického oblečení? 

• Jaká je pozice společnosti Kalas Sportswear v segmentu amatérské cyklistiky ve 

srovnání s hlavními konkurenčními značkami působícími na českém trhu? 

• Jaké komunikační a marketingové nástroje by mohly nejefektivněji oslovit cílovou 

skupinu amatérských cyklistů a posílit vnímání značky Kalas? 

Pro zodpovězení uvedených otázek byla zvolena kombinace kvalitativních a kvantitativních 

metod, které se vzájemně doplňují a zvyšují spolehlivost výsledků prostřednictvím 

triangulace dat. 

Kvalitativní část výzkumu je postavena na polostrukturovaných rozhovorech s klíčovými 

zaměstnanci společnosti Kalas Sportswear a zaměřuje se na interní vnímání značky, 

strategické cíle a klíčové výzvy. Kvantitativní část je tvořena dotazníkovým šetřením mezi 

cílovou skupinou (amatérskými cyklisty), které zjišťuje jejich povědomí o značce, 

preference a faktory ovlivňující nákupní chování. 

Obě části výzkumu na sebe metodologicky navazují a jejich kombinace vytváří komplexní 

základ pro analytickou část práce a následný návrh marketingové strategie společnosti Kalas 

Sportswear. 

2.1.2. Metody primární analýzy  

Primární analýza představuje klíčovou část výzkumného procesu, jejímž cílem bylo získat 

autentické poznatky přímo od zástupců společnosti Kalas Sportswear a zástupců cílové 

skupiny amatérských cyklistů. Tato kapitola se zaměřuje na popis a zdůvodnění použitých 

metod primární analýzy. 

Kvalitativní část výzkumu 

Za účelem hlubšího porozumění strategickému směřování, interním procesům a vnímání 
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značky Kalas Sportswear zevnitř organizace byly uskutečněny tři polostrukturované 

rozhovory s klíčovými představiteli společnosti: 

• Respondent 1 – Projektový marketingový manažer, 

• Respondent  2 – Ředitel vývoje a produktu, 

• Respondent  3 – Obchodní zástupkyně. 

Na začátku každého rozhovoru byli všichni respondenti seznámeni s účelem výzkumu, jeho 

využitím v rámci diplomové práce a se způsobem zacházení se získanými daty. Všichni 

účastníci výzkumu poskytli informovaný souhlas s účastí na rozhovoru i s jeho nahráváním, 

přičemž jim bylo zaručeno, že veškeré získané informace budou využity výhradně pro 

akademické účely. Souhlasili rovněž se zpracováním rozhovorů a s jejich anonymizovaným 

přepisem, který je v plném znění uveden v příloze 4. 

Rozhovory probíhaly osobně v sídle společnosti Kalas Sportswear v Táboře, konkrétně 

v říjnu 2025. Každý rozhovor trval přibližně 30 minut, s výjimkou rozhovoru s projektovým 

marketingovým manažerem, který vzhledem k jeho klíčové roli ve formování marketingové 

strategie společnosti trval přibližně 90 minut. 

Rozhovory byly vedeny v profesionální a otevřené atmosféře, s možností pro respondenty 

rozvinout jednotlivá témata dle vlastních zkušeností a odborného pohledu. Autorce práce 

bylo během návštěvy umožněno také detailní seznámení s výrobním procesem společnosti, 

od návrhu designu přes vývoj prototypů až po finální šití a kontrolu kvality. Tato prohlídka 

byla vedena přímo jednatelem společnosti Jakubem Věnckem, vnukem zakladatele firmy 

Čestmíra Kalaše, a poskytla cenný vhled do firemní kultury a hodnot značky.  

Pro účely této práce byla zvolena forma polostrukturovaného rozhovoru, která představuje 

vhodný kompromis mezi striktně strukturovaným a volným typem rozhovoru. Tento přístup 

umožňuje zachovat jednotný rámec otázek pro respondenty, a současně poskytuje prostor 

pro rozvinutí individuálních odpovědí a doplňujících témat, která mohou přirozeně 

vyplynout v průběhu konverzace. Jak uvádí Bryman (2012), polostrukturovaný rozhovor je 

vhodný v případech, kdy výzkumník potřebuje porozumět významům, které účastníci 
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přikládají svým zkušenostem a pracovním procesům. Tento typ rozhovoru je tedy ideální 

pro situace, kdy je cílem pochopit organizační dynamiku, strategické přístupy a postoje 

jednotlivých aktérů, což odpovídá charakteru této diplomové práce. 

Při výběru respondentů byl uplatněn účelový výběr vzorku (purposive sampling). Tento typ 

výběru byl zvolen záměrně, protože náhodný výběr by v daném kontextu nebyl vhodný. 

Cílem bylo získání hlubších a kvalitativně bohatých informací od relevantních osob, které 

mají detailní znalosti o strategickém fungování společnosti. Respondenti byli tedy vybráni 

s ohledem na jejich pozici, kompetence a přímý vliv na klíčové oblasti (marketing, 

produktový vývoj a obchod). Tento přístup odpovídá principům kvalitativního výzkumu, 

kdy je kladen důraz na relevanci a informační hodnotu účastníků, nikoli na statistickou 

reprezentativnost (Bryman, 2012, s. 419–420). 

Kvantitativní část výzkumu 

Kvantitativní část primární analýzy byla realizována formou dotazníkového šetření mezi 

amatérskými cyklisty v České republice. Jeho cílem bylo navázat na kvalitativní analýzu 

a získat reprezentativní (a statisticky uchopitelná) data, která doplní poznatky o perspektivu 

širší cílové skupiny a umožní komplexněji a efektivněji zodpovědět hlavní výzkumnou 

otázku diplomové práce: „Jaká marketingová strategie může společnosti Kalas Sportswear 

pomoci posílit její pozici na trhu hobby cyklistiky?“ Dotazník byl navržen tak, aby zachytil 

nákupní chování, preference a celkové vnímání značky Kalas Sportswear u cílové skupiny, 

a současně umožnil empirické ověření dvou klíčových výzkumných hypotéz týkajících se 

povědomí o značce, významu designu a účinnosti marketingových aktivit. 

Testované hypotézy byly formulovány následovně: 

H1: Většina amatérských cyklistů značku Kalas zná, ale nenosí ji. 

H2: Vliv věku na vnímání designu 

• H1: Mladší hobby cyklisté (do 29 let) častěji označují design jako důležitý faktor 

při nákupu cyklistického oblečení než starší hobby cyklisté (30+). 
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• H0: Neexistuje rozdíl v četnosti označení designu jako důležitého faktoru při 

nákupu cyklistického oblečení mezi mladšími hobby cyklisty (do 30 let) 

a staršími hobby cyklisty (30+). 

Dotazníkové šetření bylo realizováno prostřednictvím online platformy Google Forms, která 

byla zvolena především pro svou jednoduchou distribuci a možnost snadného exportu 

získaných dat. Před jeho spuštěním proběhlo pilotní testování mezi několika reprezentanty 

cílové skupiny, jehož účelem bylo ověřit srozumitelnost otázek, logickou strukturu 

dotazníku i technickou funkčnost formuláře. Na základě zpětné vazby byly provedeny 

drobné úpravy formulací otázek či odpovědí, což přispělo ke zvýšení validity výsledného 

sběru dat. 

Respondenti byli předem informováni o anonymitě dotazníku, což bylo důležitým 

předpokladem pro zajištění otevřenosti a autentičnosti jejich odpovědí. Celkem bylo získáno 

121 kompletních dotazníků, což představuje dostatečný vzorek pro základní statistické 

zpracování a umožňuje identifikaci trendů v rámci zkoumané cílové skupiny. Struktura 

dotazníku byla založena především na uzavřených otázkách a škálových položkách typu 

Likertovy škály, které umožňují kvantifikovat sílu postoje a intenzitu preferencí, a tím 

vhodně podporují testování jednotlivých hypotéz. Dotazník obsahoval také jednu otevřenou 

otázku, která sloužila pro doplnění užitečných informací, tato otázka však jako jediná nebyla 

povinná. Testování hypotéz bylo provedeno pomocí popisné statistiky a chí-kvadrát testu 

nezávislosti, přičemž popisná statistika sloužila k otestování první hypotézy H1 a chí-

kvadrát test umožnil ověřit souvislost mezi kategoriálními proměnnými u hypotézy H2. 

Získaná data poskytují podrobné informace o tom, jak amatérští cyklisté vnímají značku 

Kalas Sportswear, jaké faktory ovlivňují jejich výběr cyklistického oblečení, jaká je jejich 

zkušenost s produkty značky a jaké konkurenční alternativy preferují a proč. Šetření tak 

pomáhá přesněji zmapovat aktuální pozici značky v myslích zákazníků a identifikovat 

klíčové bariéry i příležitosti pro její další rozvoj v segmentu hobby cyklistiky. Výsledky 

dotazníku tvoří zásadní analytický podklad pro formulaci návrhové části, neboť umožňují 

pochopit, které marketingové nástroje mohou nejefektivněji přispět k posílení značky 

v tomto segmentu a jaké kroky by měly být zohledněny při tvorbě doporučené marketingové 

strategie. 
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2.1.3. Metody sekundární analýzy  

Na primární výzkum navazuje sekundární analýza, jejímž účelem je doplnit zjištění 

z primární analýzy o širší kontext a podpořit jejich interpretaci prostřednictvím analýzy 

dostupných sekundárních zdrojů. Sekundární data zároveň pomohla ověřit, doplnit či 

vyvrátit zjištění z primární analýzy, například v oblasti vnímání značky cílovou skupinou 

nebo jejího spotřebního chování. Oba typy analýz se tak vzájemně doplňovaly a poskytly 

komplexní rámec pro návrh marketingové strategie. 

V rámci sekundární analýzy byly využity odborné publikace, statistické přehledy, interní 

firemní podklady a marketingové výzkumy relevantní k trhu cyklistického oblečení. Důraz 

byl kladen na aktuálnost a validitu dat, přičemž hlavními zdroji byly zejména veřejně 

dostupné ekonomické a oborové analýzy, odborné články, výroční zprávy konkurenčních 

společností a materiály poskytnuté společností Kalas Sportswear.  

 

PESTLE analýza 

PESTLE analýza byla zvolena pro zhodnocení makroprostředí, ve kterém společnost působí. 

Metoda umožňuje identifikovat klíčové politické, ekonomické, sociální, technologické, 

legislativní a environmentální faktory, které ovlivňují trh sportovního a cyklistického 

oblečení v České republice. V kontextu společnosti Kalas Sportswear tato analýza pomohla 

zasadit zjištění z primární analýzy do širšího rámce vnějších trendů, například v oblasti 

technologického vývoje textilního průmyslu nebo rostoucího důrazu na udržitelnost. 

Porterův model pěti sil 

Porterův model pěti sil byl aplikován s cílem posoudit konkurenční strukturu odvětví 

a identifikovat faktory, které ovlivňují jeho atraktivitu. Analýza se zaměřila na vyjednávací 

sílu dodavatelů a odběratelů, hrozbu substitutů, intenzitu konkurence a riziko vstupu nových 

hráčů. Výsledky modelu umožnily porovnat interní vnímání konkurenčního prostředí, 

zaznamenané v rámci primární analýzy, s objektivními charakteristikami trhu popsanými 

v sekundárních zdrojích. 

Benchmarking 

Benchmarking byl proveden s cílem porovnat společnost Kalas Sportswear s vybranými 
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konkurenty na českém trhu. Metoda umožnila identifikovat osvědčené postupy v oblasti 

marketingu, produktového portfolia či zákaznické zkušenosti a současně konfrontovat 

vybrané závěry z primární analýzy s reálnými aktivitami konkurenčních značek (primárně 

Castelli, GOBIK nebo Assos). Díky tomu bylo možné objektivněji posoudit konkurenční 

výhody společnosti a odhalit oblasti s potenciálem pro zlepšení. 

Analýza spotřebního chování a zákazníků 

Analýza spotřebního chování amatérských cyklistů v České republice byla založena 

především na veřejných tržních analýzách. Tato sekundární data doplnila a zpřesnila 

poznatky získané prostřednictvím dotazníkového šetření, zejména v oblastech motivací, 

preferencí a nákupního chování cílového segmentu. Výsledkem byl komplexnější 

a validnější obraz chování amatérských cyklistů na českém trhu. 

SWOT analýza 

Závěrečnou fází sekundární analýzy byla SWOT analýza, která slouží k syntéze všech 

zjištěných poznatků. Na základě výsledků PESTLE analýzy, Porterova modelu, 

benchmarkingu a analýzy spotřebního chování byly identifikovány klíčové silné a slabé 

stránky společnosti a příležitosti a hrozby plynoucí z externího prostředí. SWOT analýza tak 

představuje komprehensivní shrnutí sekundárního výzkumu a zároveň výchozí rámec pro 

návrh marketingové strategie Kalas Sportswear v následujících kapitolách. 

 

Zvolené metody sekundární analýzy se navzájem doplňují a umožňují spojit pohled na širší 

tržní prostředí s detailnějším pochopením konkurence a chování zákazníků. Díky tomuto 

propojení lze vytvořit efektivní doporučení v rámci marketingové strategie, která vycházejí 

z relevantních dat a zohledňují skutečné podmínky trhu i specifika segmentu amatérské 

cyklistiky. 

 

2.1.4. Validace dat  

Validace dat slouží k posouzení toho, do jaké míry lze výsledky považovat za spolehlivé, 

věrohodné a adekvátní k formulaci návrhové části. Výzkum v této práci kombinoval dvě 
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primární metody (kvalitativní hloubkové rozhovory a kvantitativní dotazníkové šetření) 

doplněné o sekundární zdroje a interní informace společnosti Kalas Sportswear. V této 

kapitole jsou proto nejprve vymezeny hlavní limity výzkumu, následně je provedeno 

posouzení validity a reliability použitých metod a závěrem je zhodnocen přínos jejich 

kombinace pro výslednou empirickou základnu práce. 

Limity výzkumu 

Každý výzkum obsahuje určité limity, které je potřeba identifikovat a reflektovat. Prvním 

faktorem v této práci je velikost a struktura výzkumného vzorku. Kvalitativní část se opírala 

o tři polostrukturované rozhovory s klíčovými pracovníky společnosti z oblastí vývoje, 

marketingu a obchodu. Ačkoli tato volba garantuje vysokou informační hodnotu a expertní 

perspektivu, vzorek zůstává úzký a reprezentuje pouze interní pohled společnosti. Výpovědi 

tak mohou být ovlivněny organizační loajalitou i preferencemi jednotlivých oddělení.  

U kvantitativní části činil vzorek dotazníku 121 respondentů (n=121), přičemž filtrační 

otázky zajistily jeho vysokou relevanci: 99,2 % odpovídajících se aktivně věnuje cyklistice 

a 119 z nich se samoidentifikovalo jako amatérští cyklisté. Přesto je nutné upozornit na 

samo-výběrové zkreslení, typické pro online šetření. Dotazník přitáhl aktivnější a více 

technicky orientované cyklisty, což může ovlivnit zejména jejich preference, vnímání 

kvality a četnost nákupu cyklistického oblečení. Složení souboru tedy nelze považovat za 

reprezentativní pro celou populaci českých amatérských cyklistů, avšak pro účely diplomové 

práce je dostačující.  

Dalším limitem je subjektivita výpovědí, která se projevuje v obou použitých metodách. 

V rozhovorech se jedná o subjektivní interpretaci strategií a interních procesů jednotlivými 

pracovníky a u dotazníku pak mohou odpovídající volit odpovědi ovlivněné sociální 

žádoucností (např. přeceňování prestižních značek) či nedostatečnou informovaností.  

V neposlední řadě výsledky odrážejí specifický časový a tržní kontext sběru dat. 

Z rozhovorů vyplynuly například připravované změny portfolia nebo strategické ambice 

firmy do budoucna, které se mohou v čase vyvíjet. Podobně vnímání značky cyklisty může 

souviset s aktuální sezónou, dostupností produktů či marketingovými aktivitami 

konkurenčních firem. 
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Validita a reliabilita použitých metod  

Aby bylo možné interpretovat získaná data jako spolehlivá, je vhodné hodnotit jejich validitu 

(tj. měří-li to, co měřit mají) a reliabilitu (tj. zda by při opakování vedla ke konzistentním 

výsledkům). V obou dimenzích vykazuje výzkum silné i slabší stránky. 

Validita kvalitativní části výzkumu  

Tematická analýza proběhla podle šestifázového modelu Braun a Clarke (2006), který je 

považován za standardní a metodologicky robustní postup pro zpracování kvalitativních dat. 

Validitu zvyšuje především: 

• vysoká relevance respondentů, kteří mohou mít přímý vliv na produktový vývoj, 

marketingovou komunikaci či obchodní strategii, 

• konzistence témat, jež se napříč rozhovory opakovala (např. důraz na výkon, inovace, 

funkční estetiku či potřebu edukace zákazníků), 

• jasně popsaný analytický postup, navázaný na metodologickou literaturu. 

Naopak limity validity kvalitativní části spočívají zejména v jednostranném interním 

pohledu. Chybí pohled zákazníků či externích stakeholderů. Výsledky je proto nutné chápat 

jako interpretaci interních aktérů, nikoli objektivní popis reality. 

Validita kvantitativní části  

Validitu dotazníkového šetření podporuje jasná struktura otázek, které se přímo vztahují ke 

klíčovým dimenzím marketingové strategie: vnímání značky, rozhodovací kritéria, nákupní 

chování či vnímané konkurenční prostředí. Filtrační mechanismus eliminoval nerelevantní 

respondenty, což posílilo obsahovou validitu. 

Za určitá omezení validity lze považovat především: 

• odlišnou interpretaci některých pojmů respondenty (např. prestiž, performance, 

viditelnost značky), 

• subjektivní charakter řady škálových otázek. 

Reliabilita dat  

Reliabilita kvalitativní části je do jisté míry omezena faktem, že analýzu prováděl jeden 

výzkumník, což znemožňuje posoudit shodu více kodérů. Na druhou stranu však jednotné 
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vedení analýzy jedním autorem přispívá ke konzistentnímu a ucelenému výkladu zjištění. 

V kvantitativní části se reliabilita opírá zejména o faktické otázky týkající se frekvence jízdy, 

typu cyklistiky či výdajů na oblečení, u nichž lze předpokládat stabilní a přesné odpovědi. 

Dotazník obsahoval také položky na Likertových škálách, které mohou být v menší míře 

ovlivněny subjektivním vnímáním respondentů, což je však pro tento typ výzkumu běžné 

a očekávatelné. Nástroj byl navržen tak, aby umožnil testování hypotéz pomocí popisné 

statistiky a chí-kvadrát testu, což je pro daný účel plně přiměřené. Určité omezení spočívá 

v tom, že chí-kvadrát test určuje pouze existenci vztahu mezi proměnnými, nikoli jeho sílu 

či směr, a zároveň předpokládá minimální četnosti v jednotlivých kategoriích. Tyto limity 

však neovlivňují celkovou vypovídací schopnost analýzy a použitý postup poskytuje 

spolehlivý základ pro interpretaci výsledků. 

Přínos kombinace primárních a sekundárních dat 

Výběr kombinace kvalitativních rozhovorů, kvantitativního dotazníkového šetření 

a sekundární analýzy, která analyzovala prostředí společnosti významně zvyšuje 

metodologickou spolehlivost práce, jelikož každá metoda přináší jiný typ dat a jejich 

propojení umožňuje ověřit informace z více úhlů. Kvalitativní část poskytla hlubší 

porozumění interním procesům a strategickému uvažování společnosti, zatímco 

kvantitativní šetření umožnilo získat širší pohled cílové skupiny a statisticky ověřit vybrané 

hypotézy. Sekundární data pak pomohla zasadit zjištění do kontextu vývoje odvětví 

a konkurenčních trendů. 

Triangulace těchto zdrojů zvyšuje celkovou validitu a věrohodnost analýzy, protože 

propojuje interní perspektivu firmy s externím pohledem zákazníků i s poznatky z odborné 

literatury. Přestože výzkum nese běžná omezení akademických projektů (čas, velikost 

vzorku), zvolená metodologie je pro cíl práce adekvátní a poskytuje dostatečně pevný základ 

pro návrh marketingové strategie. 
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3. Praktická část  

3.1. Analýza primárních dat  
 

3.1.1. Výsledky kvalitativní analýzy  

 

Cílem této kapitoly je prezentovat výsledky tematické analýzy tří polostrukturovaných 

rozhovorů realizovaných ve společnosti Kalas Sportswear. Analýza byla provedena 

induktivním (data-driven) přístupem podle šestifázového modelu tematické analýzy 

(seznámení s daty, kódování, hledání témat, revize témat, definování a pojmenování témat, 

tvorba zprávy), jak jej popisují Braun a Clarke (2006). Tento přístup umožňuje identifikovat 

vzorce a témata přímo z výpovědí respondentů a poskytuje tak validní podklad pro 

zodpovězení hlavní výzkumné otázky práce, zaměřené na návrh marketingové strategie 

posilující pozici značky na domácím trhu. (Braun a Clarke 2006). 

V průběhu zpracování dat byla zpřesněna terminologie, která vymezuje cílovou skupinu 

výzkumu. Původní pojem „hobby cyklistika“ byl nahrazen výrazem „amatérská cyklistika“, 

který má širší pojetí a lépe vystihuje cílovou skupinu výzkumu. Potřeba této úpravy 

vyplynula přímo z diskuze s respondenty, kteří upozornili na vnímaný významový rozdíl 

mezi oběma pojmy. V rámci této diplomové práce bude proto nadále používán především 

pojem „amatérská cyklistika“ (resp. „amatérský cyklista“). Pokud se však v práci ojediněle 

objeví termín „hobby cyklistika“ či „hobby cyklista“, je nutné jej chápat jako synonymní 

označení, které má v kontextu této práce stejný význam. 

Jak uvedl projektový marketingový manažer, „záleží, jak přesně máte vymezenou hobby 

cyklistiku. Když šijeme dresy pro partu kamarádů, kteří nezávodí, jsou to amatéři nebo 

hobíci?“ Následně doplnil, že „když se řekne ‘hobík’, představím si spíš člověka, který si 

občas zajede na kole, třeba s rodinou, pro radost. A ‘amatér’ je pro mě někdo, kdo sice není 

profesionál a neživí se tím, ale jezdí pravidelně, trénuje a často i závodí.“ (projektový 

marketingový manažer) 

Podobně i ředitel vývoje a produktu reagoval na pojem hobby cyklista s otázkou, jak je 

vlastně tato skupina vymezena: „A jak vlastně máte v práci nadefinovanou tuto cílovou 

skupinu? Co přesně si pod pojmem hobby cyklista představujete? Je to člověk, co jezdí 
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párkrát za rok, jak to vnímám já, nebo to pojetí máte širší?“ (ředitel vývoje a produktu) 

Z uvedených výroků vyplývá, že pojem hobby cyklistika může být v interní i marketingové 

komunikaci vnímán nejednoznačně a spíše evokuje volnočasovou, méně angažovanou 

aktivitu. Oproti tomu amatérská cyklistika zahrnuje širší skupinu jezdců, kteří sice nejsou 

profesionály, ale patří mezi ně i jedinci, kteří se věnují cyklistice pravidelně, trénují, závodí 

na menších akcích a investují do kvalitního vybavení. Terminologická úprava tedy zvýšila 

přesnost analytického rámce i praktických implikací pro návrh marketingové strategie 

společnosti Kalas Sportswear. 

Analýza identifikovala šest hlavních témat, která se nejvíce opakovala ve všech třech 

rozhovorech:  

1. identita a hodnota značky, 

2. inovace a produkt 

3. design, portfolio a segmentace,  

4. komunikace a edukace  

5. tržní pozice a konkurence  

6. budoucí směřování společnosti  

Následující části tato témata rozvíjejí a interpretují ve vztahu k výzkumným otázkám. 

Identita a hodnota značky 

Z rozhovorů napříč odděleními vyplynulo, že všichni tři respondenti (z marketingu, vývoje 

i obchodu) sdílejí jednotné přesvědčení o tom, že klíčovým zdrojem konkurenční výhody 

značky Kalas Sportswear je její výkonnostní charakter („performance brand“) a lokální 

evropská výroba soustředěná v Táboře, tedy princip „vše pod jednou střechou“. Tento model 

je vnímán nejen jako organizační řešení, ale především jako strategická součást firemní 

identity. Představuje kombinaci vysoké odbornosti, autenticity a důvěryhodnosti, která je 

v současném trhu sportovního oblečení čím dál cennější. 

Projektový marketingový manažer shrnul: „Kalas má být především výkonnostní značka – 

tedy performance brand. Naším cílem je oslovit sportovce, kteří chtějí kvalitní oblečení za 

rozumnou cenu, přičemž vše vyrábíme v EU, pod jednou střechou, konkrétně v Táboře.“  

Obchodní zástupkyně tuto výhodu konkretizovala: „Asi 95 % výroby probíhá přímo 
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v Táboře, jen malou část děláme v Itálii.“ Tato formulace vymezuje značku vůči 

mezinárodním konkurentům, kteří často staví na silném lifestyle rozměru. Kalas naproti 

tomu zdůrazňuje technickou kvalitu, autenticitu a kontrolu výroby. Ředitel vývoje 

a produktu k tomu uvedl: „Výrobu máme kompletně pod kontrolou, od návrhu střihu až po 

finální šití. Díky tomu se nestane, že by se mezi sezónami lišily velikosti nebo kvalita 

zpracování.“ Důraz na kvalitu a soběstačnost doplnil tvrzením: „My se snažíme mít 

standard kvality stabilní napříč celým portfoliem – od základních po prémiové produkty.“ 

Podle respondentů tento interní model „pod jednou střechou“ přináší strategickou flexibilitu 

a rychlou reakci na změny trhu, což zajišťuje konkurenční náskok i na menším domácím 

trhu. 

Zákazníci nejvíce oceňují kvalitu produktů, lokální výrobu a dostupnost značky. Obchodní 

zástupkyně uvedla, že zákazníci nejvíce oceňují „určitě kvalitu produktů a to, že všechno 

vyrábíme v Česku, v Táboře.“ a také toho, „že nejsme anonymní značka – když se objeví 

problém, můžeme reagovat okamžitě a vyřešit ho.“ Z její výpovědi je tedy patrné, že tyto 

hodnoty nejsou jen marketingovými slogany, ale konkrétními atributy, které zvyšují důvěru 

a loajalitu zákazníků. 

Z pohledu marketingu má tento model i další význam: umožňuje rychle reagovat na změny 

trhu a zpětnou vazbu zákazníků. Nejde jen o výrobní kapacitu, ale o strategickou flexibilitu 

a rychlost učení, což umožňuje firmě udržet konkurenční náskok i na menším domácím trhu. 

Zajímavým momentem v rozhovoru byl také postřeh projektového marketingového 

manažera k tématu práce, konkrétně k segmentu amatérské cyklistiky jako hlavní cílové 

skupiny této práce. Uvedl, že „teď hledáme cestu, jak amatérský segment lépe oslovit, aniž 

bychom ztratili naši výkonnostní identitu“ a že „to by mohla být přidaná hodnota vaší práce, 

přijít s řešením, jak se přiblížit amatérům.“ Tento výrok dokládá, že téma má pro firmu 

praktickou relevanci a že se výsledky analýzy mohou stát součástí její interní strategické 

diskuze o dalším směřování značky. 

Z analytického hlediska lze tedy shrnout, že téma „performance pod jednou střechou“ 

odhaluje jednu z nejvýznamnějších interních silných stránek a hodnot společnosti Kalas 

Sportswear. Tento integrovaný model výroby a vývoje zajišťuje kvalitu, rychlost, flexibilitu 

a transparentnost. Současně však ukazuje na nutnost tyto atributy systematicky přenášet do 

externí komunikace a brand storytellingu, aby byly v cílové skupině vnímány jako 
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rozhodovací důvody pro nákup. 

Inovace a produkt (Research & Development) 

Z rozhovorů s ředitelem vývoje a produktu i projektovým marketingovým manažerem jasně 

vyplynulo, že inovace a technologický vývoj tvoří jedno z nejdůležitějších pilířů značky 

Kalas Sportswear. Inovace nejsou vnímány jako módní trend nebo nástroj image, ale jako 

prokazatelný výkonový faktor, který se musí opírat o měřitelná data, testování a praktické 

zkušenosti ze závodního prostředí. Dlouhodobou filozofií společnosti je přenášet know-how 

z profi světa i k amatérským cyklistům, přičemž důraz je kladen na reálný užitek. 

Projektový marketingový manažer k tomu uvedl: „Do vývoje investujeme desítky tisíc eur 

ročně, testujeme produkty například ve větrných tunelech v Anglii nebo spolupracujeme se 

značkou Vorteq, která se specializuje na aerodynamiku.“ Tento přístup ukazuje, že Kalas 

Sportswear neusiluje pouze o atraktivní marketingové vyprávění, ale o evidence-based 

inovace, tzn. produkty, jejichž výkonnost lze doložit objektivními daty a následně je přenést 

do uživatelské zkušenosti. 

Ředitel vývoje a produktu doplnil tuto myšlenku konkrétními příklady: „Abychom si udrželi 

konkurenceschopnost, musíme inovovat. Myslím, že se nám v posledních letech podařilo 

vytvořit několik produktů na světové úrovni. To se projevuje i v zájmu o spolupráci ze strany 

známých sportovců nebo týmů. Například Matthieu van der Poel, který patří mezi tři největší 

hvězdy světové cyklistiky, jezdí v našem oblečení.“ Tento fakt přispívá k budování 

důvěryhodnosti a vnímání značky jako technologicky legitimní. Ředitel dodal, že firma 

někdy přichází s řešením jako první a později je napodobována velkými hráči, což potvrzuje 

její inovační schopnost a technickou úroveň. Uzavřel toto téma větou „Celkově si myslím, 

že jsme v oblasti inovací na velmi solidní úrovni… máme zákazníky, kteří přešli i od značek 

jako Assos, což je považováno za světový standard.“ 

Součástí produktové strategie je i snaha přenášet inovace z nejvyšší úrovně produktů 

směrem k běžným uživatelům. Jak zdůraznil ředitel vývoje: „Jsme jedna z mála značek, 

která umožňuje běžným cyklistům koupit si stejné oblečení, jaké používají profesionálové. 

Například kombinézu, ve které závodí Matthieu van der Poel, si může kdokoli objednat ve 

skladové kolekci.“ a doplnil, že toto konkurenční značky nedělají. Tento přístup odráží již 

zmiňovanou filozofii „přenášet know-how z profi světa i k hobby cyklistům“ a posiluje 
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vnímanou hodnotu značky napříč celým portfoliem. 

Další posun ve vývoji produktů a v portfolio strategii potvrzuje i zmínka o připravované 

Project kolekci, která má představovat technologickou vlajkovou loď značky. Projektový 

marketingový manažer podotknul: „Jsme silně zakořenění ve výkonnostní identitě a v 

zakázkové výrobě – a to funguje… V příštím roce vyčleníme Project kolekci (naše top 

performance produkty ověřené ve větrných tunelech) a budeme ji komunikovat samostatně. 

V roce 2027 plánujeme ještě jednu kolekci nad stávajícím ‚performance‘ levelem: 

materiálově i střihově posunuté dresy a kraťasy pro náročnější zákazníky. Nechceme opustit 

zásadu ‚value for money‘ a technickou funkčnost, ale doplníme nabídku o vyšší kotvu 

v cenotvorbě i v percepci kvality, což by mělo pomoci i byznysově. Dnes je paradoxně náš 

nejprodávanější produkt zároveň nejdražší.“ Tato strategie ukazuje snahu firmy strukturovat 

své produktové portfolio a lépe vyvážit poměr mezi zakázkovou výrobou a retailovým 

prodejem. Tento krok umožní značce zvýšit povědomí o technické odbornost a rozšířit 

nabídku směrem k prémiovému segmentu. 

Z analytického hlediska téma inovace produktu odhaluje dvě klíčové roviny: 

- Silné stránky – vysoká technologická odbornost, systematické testování, spolupráce 

s profesionálními týmy a testovacími skupinami, flexibilita daná lokální výrobou, 

připravenost na rozvoj prémiových kolekcí.  

- Slabé stránky – omezená viditelnost těchto inovačních aktivit směrem k amatérským 

cyklistům a omezená informovanost o vysoké kvalitě produktů v rámci skladového 

sortimentu (e-shop) 

Celkově lze shrnout, že Kalas Sportswear disponuje mimořádně silným inovačním 

a vývojovým zázemím, které je podloženo důkazy z profesionálního sportu, testováním 

i vlastní výrobní kapacitou. Hlavní výzvou do budoucna je přenést tento technologický 

náskok a vysokou odbornost do srozumitelné a emočnější komunikace směrem 

k amatérským cyklistům. Tento segment by se tak měl stát hlavním pilířem značkové 

komunikace, který propojí technickou excelenci s důvěryhodným a lidským příběhem 

značky. 

Design, portfolio a segmentace  

Téma designu, estetiky a struktury produktového portfolia se v rozhovorech opakovaně 
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objevovalo jako oblast, která pro značku Kalas Sportswear představuje strategickou výzvu 

i příležitost. Zatímco technická kvalita a funkčnost produktů jsou interně vnímány jako 

jednoznačné silné stránky, vzhledová atraktivita, moderní prezentace a vizuální styl značky 

představují prostor pro další rozvoj. 

Projektový marketingový manažer tuto situaci shrnul následujícím způsobem: „Dlouhodobě 

to vnímám tak, že my sice máme kvalitní a funkční produkty, ale vzhledově, ‚na první 

pohled‘, mohou působit méně atraktivně. Konkurence to často umí lépe prodat díky vizuálu, 

fotografiím, videím a celkové prezentaci. Pracujeme na tom, aby se to zlepšilo – například 

prostřednictvím limitovaných edic nebo spoluprací s umělci a designéry, kteří přinášejí do 

značky nový vizuální prvek.“ Z tohoto výroku vyplývá, že Kalas Sportswear si je vědom své 

konzervativnější vizuální identity a aktivně hledá způsoby, jak ji rozvíjet. Snahou není stát 

se módní značkou, ale posílit estetickou hodnotu produktů v rámci stávající technické 

filozofie. Jak sám manažer doplnil: „Naši zákazníci jsou technicky orientovanější. Víc je 

zajímá funkčnost a výkon oblečení než to, jak vypadá na první dojem. My nejsme ‚coffee 

brand‘ ani čistě lifestyle značka. Uznávám, že některé konkurenční značky mohou mít 

výraznější design, ale naši zákazníci oceňují zpracování a užitnou hodnotu. Pokud někdo 

chce hlavně dobře vypadat, sáhne po jiných značkách; pokud chce, aby to fungovalo, častěji 

zvolí nás.“ Značka se tedy vědomě vymezuje vůči čistě estetickému pojetí konkurentů. 

Projektový marketingový manažer dále zdůraznil strategický positioning: „Chceme tedy 

určovat trendy v oblasti výkonnostního cyklistického oblečení, nikoli být ‚fashion‘ značkou 

typu Pas Normal Studios či Rapha. Cílíme na vyšší střední třídu zákazníků se zaměřením na 

výkon, protože našimi hlavními klienty jsou závodní týmy a sportovní kolektivy.“ Tímto se 

Kalas odlišuje od módně orientovaných konkurentů. Cílem je vytvářet produkty, které 

působí moderně a atraktivně, ale stále reprezentují výkon a technickou kvalitu. Estetiku 

vnímá jako doprovodný prvek, který má posílit vnímanou hodnotu, nikoli ji nahrazovat. 

Ředitel vývoje a produktu v rozhovoru potvrdil, že společnost si uvědomuje proměnu 

v chování zákazníků a rostoucí význam individuality a vzhledu. „A v neposlední řadě se 

zvyšuje důraz na design a individualitu. Mnoho lidí chce být vidět, chtějí vozit nové 

a barevné věci, často střídají různé značky. Z oblečení se tak stává částečně módní zboží.“ 

Tento trend se promítl i do produktové nabídky a barevného řešení. „Dříve měl člověk jeden 

dres a jedny kraťasy, dnes mají zákazníci klidně pět nebo šest různých sad, které střídají 

podle nálady nebo designu. I proto jsme v posledních letech výrazně rozšířili barevnou 
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paletu – dříve jsme měli pět barev, teď jich máme čtrnáct, a do budoucna plánujeme udržet 

okolo deseti,“ uvedl dále. 

Firma se přitom snaží o harmonii mezi funkčností a estetikou, aby jednotlivé produkty byly 

navzájem kombinovatelné, působily jednotně a stále podtrhovaly kulturu značky: „Snažíme 

se, aby barvy šly mezi sebou dobře kombinovat. Například dres a kraťasy, aby spolu ladily 

a nepůsobily rušivě. Dnes už cyklista neřeší jen funkčnost, ale i to, jak vypadá. Přizpůsobuje 

tomu helmu, brýle, tretry, někdy i kolo. Je to prostě součást image.“, zmiňoval v rozhovoru 

ředitel vývoje a produktu. Cyklistické oblečení se stává součástí životního stylu a osobní 

identity zákazníků, přestože primární motivací zůstává výkon a kvalita. Kalas Sportswear se 

daří reflektovat obecnou proměnu spotřebitelských preferencí bez toho, aby měnil svůj 

positioning právě třeba limitovanými edicemi, které „chápeme jako zpestření nabídky. Je to 

takový způsob, jak značku oživit a přinést něco nového. Doposud jsme je dělali zhruba 

jednou ročně, ale do budoucna bychom rádi připravovali dvě až tři podobné kolekce ročně. 

Samozřejmě záleží na kapacitě, jelikož každá z těchto edic vyžaduje dost času a přípravy.“  

Součástí této snahy o širší estetickou i funkční přitažlivost je také pravidelná obměna 

barevné palety a větší důraz na dámskou nabídku, což v rozhovoru potvrdil ředitel vývoje 

a produktu: „…přibývá žen, což pro nás přináší trochu jiné nároky – hlavně na střihy 

a velikosti.“ Tento přístup potvrzuje, že značka si uvědomuje i rostoucí význam ženského 

segmentu, který dosud nebyl plně využitý a který vyžaduje nejen širší nabídku, ale 

i diferencovanou komunikaci. 

Vedle designu je pro Kalas klíčová také strategie rozšiřování portfolia. Ředitel vývoje 

a produktu k tomu uvedl: „Chceme rozšiřovat portfolio skladových produktů, abychom 

pokryli i oblasti, které zatím nejsou úplně kompletní. Například teď plánujeme přepracovat 

celou skupinu kalhot – kraťasy, čapáky a další varianty. To je velmi obsáhlé téma, ale stojí 

za to ho zrevidovat. Zároveň chceme zlepšit nabídku oblečení pro chladnější počasí – bundy, 

vesty, rukavice, návleky. Tam vidíme prostor pro doplnění. Pokračujeme také v rozvoji naší 

performance řady, kde připravujeme po třech letech velký update high-tech kolekce.“ Tímto 

tvrzením také potvrzuje chystající prémiovou Project kolekci, kterou zmiňoval projektový 

marketingový manažer. 

Rozhovory tak potvrzují, že značka neusiluje o odklon od své výkonnostní identity, ale o její 

rozšíření směrem k ucelenějšímu a lépe strukturovanému portfoliu, které pokryje širší 
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spektrum potřeb zákazníků, a to od profesionálních týmů až po náročné amatéry. 

Z analytického pohledu lze toto téma „funkční estetiky“ shrnout do tří hlavních rovin: 

- Design jako strategická slabina i příležitost – značka vnímá omezenou vizuální 

atraktivitu jako slabé místo, ale aktivně ji řeší spolupracemi a rozšířením barevné 

palety a limitovanými edicemi s umělci. 

- Rozvoj portfolia – plánované doplnění produktových skupin (kraťasy, zimní výbava) 

má posílit komplexnost nabídky i její tržní dosah. 

- Segmentační přesnost – Kalas Sportswear si začíná jasněji vymezovat cílové skupiny 

a komunikaci k nimi, přičemž zůstává pevně ukotven v segmentu výkonnostní 

cyklistiky, nikoli lifestylové módy. Společnost si je také vědoma narůstajícího 

segmentu žen, s čímž chce pracovat do budoucna.   

Celkově lze uzavřít, že Kalas Sportswear stojí před úkolem najít rovnováhu mezi funkční 

a estetickou stránkou svých produktů. Firma zůstává pevně zakotvena ve výkonnostní 

identitě, ale současně usiluje o modernější, výraznější a emocionálně atraktivnější 

prezentaci. „Funkční estetika“ se tak stává důležitým pilířem strategického směřování. Tento 

pilíř by se měl stát mostem mezi technickou vyspělostí a potřebami nové generace 

amatérských cyklistů, pro které styl nedílnou součástí cyklistické zkušenosti. 

Komunikace a edukace  

Téma komunikace a edukace se v rozhovorech napříč odděleními opakovaně objevovalo 

jako klíčová oblast, která má zásadní vliv na schopnost značky Kalas Sportswear rozvíjet 

svou pozici v segmentu amatérské cyklistiky. Jak již bylo popsáno výše, společnost 

disponuje silnou technologickou a výrobní základnou, jejíž kvalita je nesporná, avšak 

způsob, jakým tyto hodnoty komunikuje směrem k zákazníkům, je stále vnímán jako prostor 

pro zlepšení. 

Ředitel vývoje a produktu upozornil, že problém nespočívá v samotné kvalitě produktů, ale 

v jejich interpretaci: „Pokud někdo neví, jak vrstvit nebo jaký materiál použít do konkrétního 

počasí, může být nespokojený, i když je produkt technicky výborný. Proto je důležité 

vysvětlovat principy vrstvení, kombinování produktů a jejich určení. Zkrátka, nejde jen 

o design a vzhled, ale i o edukaci zákazníka. A tam vidím velký prostor pro zlepšení – právě 

v propojení vývoje a marketingu.“ Z rozhovoru vyplývá, že současná komunikace Kalas 
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Sportswear často zůstává příliš technická a nedokáže přenést odborné informace do 

srozumitelné, uživatelsky přívětivé formy. Ředitel vývoje k tomu dále dodal: „Myslím, že 

bychom měli mnohem víc vysvětlovat samotné produkty: co přesně nabízejí, jak fungují, do 

jakých podmínek jsou určené. Zákazníci jsou dnes náročnější a chtějí rozumět tomu, co 

kupují.“ 

Na stejnou oblast poukázal i projektový marketingový manažer, který označil edukaci za 

jeden z největších nevyužitých potenciálů společnosti: „Po 30 letech máme know-how, ale 

málo vzděláváme: jak se správně obléct na kolo, vrstvit, pečovat o materiály (praní, sušení, 

skladování), vybírat střihy a materiály podle použití. To by měla být naše role lídra.“ 

Tyto výroky dokládají, že firma si uvědomuje svůj dlouhodobý deficit v systematickém 

vzdělávání trhu a zároveň vidí v této oblasti klíčovou příležitost pro posílení své značkové 

pozice. Edukace tak představuje nejen komunikační, ale i strategický nástroj, který může 

Kalas Sportswear odlišit od konkurence a upevnit jeho postavení jako autority v oblasti 

výkonnostního cyklistického oblečení. 

Projektový marketingový manažer v rozhovoru popsal současnou strukturu komunikace 

a odlišnosti mezi B2B a B2C segmentem: „V oblasti skladového prodeje (e-shopu) vidíme 

velký potenciál růstu. Pracujeme na tom, abychom se v této oblasti posunuli – například 

rozdělujeme komunikační linky pro různé kolekce a snažíme se je více personalizovat. 

U hobby cyklistů zatím nejsme první volbou, ale chceme to změnit.“ Tento přístup reflektuje 

snahu značky rozlišovat komunikační strategie podle typu zákazníka. Zatímco v zakázkové 

výrobě (B2B) je důraz kladen na dlouhodobé vztahy s kluby a týmy, v B2C segmentu jde 

především o budování důvěry, edukaci a zákaznické zkušenosti.  

Manažer zároveň popsal konkrétní strukturu cílové skupiny: „V zakázkové výrobě jsou to 

primárně firmy, sportovní kluby a také party kamarádů, které si chtějí nechat ušít jednotné 

oblečení. U firem to často souvisí s HR aktivitami a společnými sportovními akcemi. 

U skladového (B2C) prodeje cílíme na cyklisty, kteří už aktivně jezdí a rozumí tomu, že 

kvalitní produkt něco stojí. Nejsou to úplní začátečníci, kteří potřebují vybavení na jedno 

dvě vyjetí do roka. Z hlediska složení zákazníků převažují muži (odhadem 70–80 %), ženy 

tvoří menší část a dětský segment je okrajový (cca do 5 %).“ Dále doplnil, „Naši zákazníci 

jsou technicky orientovanější. Víc je zajímá funkčnost a výkon oblečení než to, jak vypadá 

na první dojem.“ Tento popis ukazuje, že primární cílovou skupinou zůstávají profesionální 
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cyklisté (jednotlivci i týmy), kteří preferují špičkovou kvalitu a funkčnost, a zároveň se chce 

v oblasti amatérské cyklistiky zlepšit. Takto definovaná skupina představuje ideální základ 

pro vztahovou a obsahově vedenou komunikaci, která staví na odbornosti, zkušenosti 

a důvěře. 

Z rozhovorů také vyplynulo, že Kalas Sportswear dlouhodobě využívá autentické 

ambasadory a sportovní osobnosti, které s firmou sdílejí hodnoty výkonu a profesionality. 

Projektový marketingový manažer uvedl: „U nás to dlouhodobě fungovalo spíš přirozeně. 

Spolupracujeme s lidmi, kteří mají k značce vztah nebo jsou s ní propojeni výkonově – tedy 

bývalí profesionální sportovci. Například Jaroslav Kulhavý, Zdeněk Štybar nebo Tereza 

Huříková – to všechno jsou osobnosti, které s námi spolupracují, protože se k nám dostaly 

přirozeně. Jako performance brand se zaměřujeme na sportovce, kteří reprezentují výkon, 

ne lifestyle.“ Tento přístup odlišuje Kalas Sportswear od konkurentů, kteří často využívají 

influencery především k posílení prodeje. Kalas sází na dlouhodobé, hodnotově založené 

spolupráce, které podporují důvěryhodnost a expertní image. Manažer dále vysvětlil: 

„Nechceme dělat slevové kódy, krátkodobé kampaně ani masové akce typu ‚-20 % s kódem‘. 

Jedinou výjimkou je Black Friday, který probíhá jednou ročně. Pro nás mají influenceři 

představovat partnery, kteří pomáhají budovat značku v daném trhu, znají lokální prostředí 

a mají autentické publikum. Chceme spíš menší influencery s věrnější komunitou než velké 

hvězdy s povrchním dosahem. Důležité jsou pro nás společné hodnoty a dlouhodobost.“   

Podobně obchodní zástupkyně vyzdvihla efekt ambasadorských aktivit: „Dvakrát do roka 

jezdíme na velké cyklistické závody, kde máme stánek. Tam se potkáváme s lidmi, kteří nás 

znají třeba jen z internetu, a mohou si produkty vyzkoušet. Pomohla by určitě i kamenná 

prodejna v Praze. Jinak si myslím, že kampaně, které děláme s ambasadory jako Štybar nebo 

Huříková, fungují velmi dobře.“  

Tyto výroky potvrzují, že osobní kontakt a autenticita hrají pro Kalas Sportswear důležitou 

roli při budování značkového vztahu. 

Projektový marketingový manažer shrnul aktuální komunikační praxi: „Sociální sítě jsou 

dnes naprosto nepostradatelné – nejen jako prodejní kanál, ale i jako způsob, jak značka 

vyjadřuje, kdo je a co dělá. Jsou přirozenou součástí fungování firmy.“ V tomto ohledu 

Kalas Sportswear kombinuje digitální komunikaci (sociální média, e-shop) s fyzickou 

přítomností na akcích a sportovních událostech. Značka využívá také strategická partnerství 
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k posílení povědomí v cílovém segmentu. Jak manažer uvedl: „Ano, příkladem je naše 

partnerství s L’Etape Czech Republic, kde Kalas působí jako oficiální partner. To skvěle 

funguje, protože propojuje jak týmy, tak i jednotlivé hobby a amatérské jezdce. Značka je 

tam velmi vidět – když se podíváte na peloton, Kalas dresy jsou tam opravdu výrazné.“ Tento 

přístup zase ukazuje, že Kalas Sportswear staví na komunitní a hodnotové komunikaci, která 

podporuje dlouhodobé budování značky, nikoli jen krátkodobé prodeje. 

Z analýzy rozhovorů lze vymezit tři klíčové oblasti, které propojují komunikaci a edukaci 

v rámci interní perspektivy Kalas Sportswear: 

- Edukace v rámci technické identity jako přirozené přiblížení zákazníkům – značka 

musí své odborné znalosti proměnit ve srozumitelný a inspirativní obsah, který 

zákazníkům pomůže pochopit funkčnost a výhody produktů. 

- Segmentace komunikačních kanálů – rozdílné potřeby zákazníků vyžadují odlišné 

komunikační přístupy a jazyky (především v rámci rostoucího ženského segmentu),  

- Autenticita a důvěra – dlouhodobé vztahy s ambasadory, partnerství na sportovních 

akcích a osobní kontakt zůstávají klíčovými prvky brand buildingu a efektivním 

způsobem, jak posílit svou pozici na trhu amatérské cyklistiky. 

V době, kdy zákazníci stále více hledají odborné poradenství, autenticitu a osobní přístup, 

má značka díky své technické expertize, historii a komunitnímu charakteru výjimečnou 

příležitost stát se respektovaným „mentorem“ amatérské cyklistiky a posílit tak svou pozici 

v mysli této cílové skupiny. 

Tržní pozice a konkurence značky na trhu amatérské cyklistiky 

Z rozhovorů s projektovým marketingovým manažerem vyplývá, že Kalas Sportswear se na 

českém trhu dlouhodobě řadí mezi přední výrobce cyklistického oblečení a má pevně 

zakotvenou pozici především v segmentu výkonnostní cyklistiky. Značka těží z více než 

třicetileté tradice, vlastní výroby a reputace technicky spolehlivého partnera pro cyklistické 

týmy i jednotlivé sportovce. 

Jak uvedl projektový marketingový manažer: „Na českém trhu se pohybujeme zhruba mezi 

TOP 3 až TOP 5 značkami, podle konkrétních kritérií. Pokud bychom porovnávali jen české 

značky, jsme největší – po nás následuje Lawi nebo Sensor. V zahraničí je situace jiná. Český 

trh je pro nás stále domácí a největší, zejména v oblasti zakázkové výroby pro cyklistické 
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týmy.“ Tento výrok ukazuje, že Kalas Sportswear představuje lídra mezi českými výrobci, 

přičemž jeho postavení je podpořeno schopností kombinovat lokální výrobu (zakázkovou 

i skladovou), kvalitní technologické zázemí a dlouhodobé vztahy se sportovními 

organizacemi. V segmentu zakázkové výroby (B2B) se značka profiluje jako dominantní 

hráč, který má silnou distribuční síť a vysokou míru zákaznické loajality. 

Na rozdíl od domácího trhu je pozice Kalas Sportswear v mezinárodním kontextu 

diferencovanější. Jak manažer doplnil: „Pokud se podíváme na celý trh cyklistického 

oblečení, konkurence je širší – od značek typu Decathlon až po prémiové brandy jako Pas 

Normal Studios, Gobik, Santini nebo Alé. Tyto značky dělají podobné věci jako my, i když 

v Česku nejsou tak silné.“ 

Z tohoto popisu je zřejmé, že Kalas Sportswear se nachází mezi dvěma póly konkurenčního 

spektra: 

- na jedné straně stojí levnější značky (např. Decathlon, Sensor), které soupeří 

primárně cenou, 

- na straně druhé prémiové značky (např. Rapha, MAAP, Pas Normal Studios, 

ASSOS), které konkurují silným marketingem, designem a lifestyle orientací. 

Kalas Sportswear se od těchto dvou extrémů odlišuje důrazem na technickou kvalitu, výkon 

a hodnotu za peníze („value for money“). Tento positioning je dlouhodobě udržitelný, avšak 

vyžaduje jasnější komunikační artikulaci směrem k amatérským cyklistům, kteří vnímají 

rozdíl mezi „funkčním“ a „aspiračním“ brandem.  

Z hlediska konkurenční dynamiky lze pozici Kalasu rozdělit do dvou hlavních oblastí: 

- Zakázková výroba (B2B) – zde společnost soupeří primárně s technickými značkami 

jako Santini, Sportful, Gobik či Alé, které rovněž dodávají výbavu profesionálním 

týmům. Jak uvedl manažer: „Jasně, u zakázkové výroby je to hlavně Santini a obecně 

značky, které oblékají WorldTour týmy (částečně i Sportful).“ 

- Skladový prodej (B2C) – v retailové části trhu Kalas soupeří se značkami, které 

kombinují technický a designový přístup, jako Rapha, MAAP, Gobik (i zde) nebo 

Castelli. Manažer doplňuje: „U skladového prodeje v naší cenové hladině jsou 

relevantní Rapha, MAAP, Gobik, Castelli a další. Pas Normal Studios dnes za 
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přímou konkurenci bereme jen částečně – cílí hodně na lifestyle a zakázku dělají spíš 

okrajově. Pokud ale uvedeme zmíněnou vyšší kolekci, budeme se s nimi potkávat 

častěji.“ 

Značka tak stojí na rozhraní mezi technickým a prémiovým segmentem, kde se snaží 

vyvažovat funkčnost, výkon a estetickou hodnotu. Tuto strategii podporuje plánované 

rozšíření portfolia směrem k vyšší třídě produktů, které mají ambici konkurovat nejlepším 

značkám na trhu. 

Analýza ukazuje, že tržní pozice Kalas Sportswear je stabilní a dlouhodobě budovaná, ale 

zároveň čelí několika strategickým výzvám: 

Silné stránky: 

- Dominantní postavení na domácím trhu a v segmentu zakázkové výroby. 

- Technická kvalita, kontrola výroby a důraz na výkonnostní hodnoty. 

- Schopnost rychlé adaptace a rozšiřování portfolia směrem k prémiovým produktům. 

Slabé stránky: 

- Slabší povědomí a marketingová viditelnost v oblasti amatérské cyklistiky ve 

srovnání s lifestyle konkurenty (Rapha, Pas Normal Studios). 

- Nižší emocionální přitažlivost značky pro designově orientované cyklisty. 

Závěrem lze shrnout, že Kalas Sportswear se v současnosti profiluje jako technologicky 

orientovaná performance značka s rostoucími ambicemi v prémiovém segmentu. Na 

domácím trhu zaujímá pozici lídra mezi českými výrobci, zatímco v mezinárodním kontextu 

se postupně posouvá z kategorie „funkční alternativa“ směrem ke značce s plnohodnotnou 

konkurenceschopností vůči renomovaným brandům typu ASSOS, MAAP či Gobik. 

Budoucí směřování značky  

Rozhovory s klíčovými zástupci společnosti Kalas Sportswear ukázaly, že firma stojí na 

pevných základech technické kvality, lokální výroby a výkonnostní identity, avšak zároveň 

si je vědoma nutnosti přizpůsobit se novým trendům a rozvíjet oblasti, které doposud nebyly 

naplno využity. Budoucí strategické směřování značky se opírá o tři klíčové pilíře: rozvoj 

portfolia, otevření nových segmentů (zejména ženské cyklistiky a prémiového B2C trhu) 
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a efektivnější využití interních kapacit, a to především rychlosti inovací a edukace trhu. 

Projektový marketingový manažer popsal, že cyklistický trh celkově zůstává růstový 

a nabízí nové příležitosti: „Obecně cyklistika roste – covid tomu výrazně pomohl a bariéry 

vstupu nejsou tak vysoké. Prognózy pro segment ‚cyclewear‘ ukazují v následujících letech 

stálý růst zhruba o 5–10 % ročně. Z globálního pohledu jsou stále regiony s velkým 

potenciálem (např. Čína, i když je logisticky a regulatorně náročná). Pro nás konkrétně 

vidím příležitosti v segmentech, které ještě neoslovujeme naplno a kde by šlo s relativně 

malou námahou nabídnout víc.“ Mezi hlavní oblasti růstu podle něj patří tři směry:  

- „Vyšší/premium úroveň produktů v B2C (ne ‚low-cost‘): Nižší řady máme, ale 

nechceme tlačit něco, co neodpovídá naší ‚performance‘ identitě.  

- Ženská cyklistika: celosvětově roste tlak i pozornost směrem k ženskému sportu. 

Pokud připravíme produkt, který dobře sedí a je promyšlený, může to být silná 

příležitost.  

- Nové trhy: dlouho jsme váhali vstoupit do Francie, ukázalo se ale, že máme co 

nabídnout; podobně dává smysl Itálie (i když tam nebudeme ‚hlavní housle‘, trh je 

cyklisticky obrovský).“ 

Z těchto výroků je patrné, že Kalas Sportswear plánuje rozvíjet svůj růst nikoli 

prostřednictvím objemu, ale kvality. Konkrétně posílením pozice v prémiovém segmentu, 

zacílením na ženskou cyklistiku a selektivní expanzí do nových trhů. Tento přístup odpovídá 

strategii postupné internacionalizace značky a rozšiřování portfolia v souladu s její 

výkonnostní DNA. 

Základní principy, na nichž má budoucí růst značky stát, shrnul projektový manažer 

následovně: 

- „Kvalita bez kompromisů. Držet si výrobu a standardy, nepolevit ani při růstu 

(nepřenášet výrobu jen kvůli marži).  

- Srozumitelnost nabídky. Vyjasnit, co si zákazník kupuje, proč a pro koho je který 

produkt. Když to ‚přeložíme‘ do jeho jazyka, hodně nám to pomůže.  

- Udržet důraz na výkon a užitek (to je náš podpis), i když budeme přidávat prémiovější 

řady.“ 
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Tyto tři zásady vystihují dlouhodobou filozofii značky: neuhýbat od kvality, být 

srozumitelný a zůstat věrný funkčnosti. Jde o strategii, která umožňuje rozšiřování nabídky 

bez rizika ztráty identity.  

Projektový manažer dále identifikoval několik oblastí, kde společnost disponuje 

významným, avšak dosud plně nevyužitým potenciálem: 

- ‚All under one roof‘ – rychlost a prototypování. Máme vývoj a výrobu pod jednou 

střechou – teoreticky bychom měli umět vyrobit vzorek během hodin až dnů. V praxi 

to neumíme dostatečně využít.  

- Edukace trhu. Po 30 letech máme know-how, ale málo vzděláváme: jak se správně 

obléct na kolo, vrstvit, pečovat o materiály (praní, sušení, skladování), vybírat střihy 

a materiály podle použití. To by měla být naše role lídra.  

- Šíře portfolia. Máme obrovský záběr (silnice/MTB/gravel/triatlon/běh), ale 

nepřekládáme ho zákazníkovi dost srozumitelně. Kdyby každý snadno našel ‚svůj‘ 

produkt, neřešil by alternativy.  

- Být viditelnější jako ‚trendsetter‘. Ročně testujeme stovky kombinací látek, 

spolupracujeme s top partnery (aerodynamika, materiály), ale málo to 

komunikujeme. Profíkům to imponuje, ale pro amatéry musíme příběh vyprávět 

jednodušeji a srozumitelněji.“ 

Z hlediska produktového vývoje se firma zaměřuje na rozšíření a aktualizaci klíčových 

kategorií. Ředitel vývoje a produktu popsal: „Chceme rozšiřovat portfolio skladových 

produktů, abychom pokryli i oblasti, které zatím nejsou úplně kompletní … Zároveň chceme 

zlepšit nabídku oblečení pro chladnější počasí – bundy, vesty, rukavice, návleky. Tam vidíme 

prostor pro doplnění. Pokračujeme také v rozvoji naší performance řady, kde připravujeme 

po třech letech velký update high-tech kolekce.“ Tento přístup ukazuje, že značka neusiluje 

o diverzifikaci mimo cyklistický segment, ale spíše o prohloubení odbornosti a komplexní 

pokrytí potřeb cyklistů. Cílem je vyvážené portfolio, které pokrývá různé úrovně výkonu, 

roční období i typy jízdy, a přitom si zachovává jednotný technický standard. 

Součástí budoucí strategie je také rozvoj limitovaných kolekcí, které představují způsob, jak 

značku oživit, rozšířit její estetické vnímání a oslovit nové typy zákazníků. 

Ředitel vývoje a produktu uvedl: „Limitované kolekce chápeme jako zpestření nabídky. Je 
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to takový způsob, jak značku oživit a přinést něco nového. Doposud jsme je dělali zhruba 

jednou ročně, ale do budoucna bychom rádi připravovali dvě až tři podobné kolekce ročně.“ 

Limitované edice nejen zvyšují atraktivitu nabídky, ale také přispívají k vnímání značky jako 

kreativní a moderní a přibližují se atraktivním konkurenčním značkám jako je MAAP, 

Rapha či Pas Normal Studios. 

Ředitel vývoje doplnil i proces jejich tvorby: „Často spolupracujeme s externími umělci 

nebo grafiky, kteří přinášejí nový pohled. Snažíme se vybírat lidi, kteří mají vztah 

k cyklistice, ale není to nutnost. Jde nám o originalitu a různorodost. Zatím jsme 

spolupracovali hlavně s českými umělci – je to jednodušší na komunikaci i organizaci. Do 

budoucna bychom se ale nebránili ani mezinárodní spolupráci.“  

Budoucí směřování společnosti Kalas Sportswear je postaveno na kontinuálním rozvoji 

toho, co tvoří její jádro: kvality, výkonu a odbornosti. Firma neusiluje o změnu identity, ale 

o její rozšíření směrem k novým skupinám zákazníků a trhům. 

Na základě výše popsaných témat lze z rozhovorů s respondenty prozatím synteticky 

vymezit několik směrů dalšího rozvoje značky Kalas Sportswear. Je důležité zdůraznit, že 

jde o závěry vycházející z kvalitativní části výzkumu; v následujících kapitolách 

(kvantitativní šetření a sekundární analýzy) budou tyto předběžné směry dále ověřeny, 

zpřesněny či případně korigovány. 

Z rozhovorů vyplynuly následující strategické a taktické směry: 

Strategičtější, dlouhodobé směry: 

• Posílení prémiového segmentu v rámci B2C nabídky. 

• Rozvoj ženské cyklistiky jako rostoucího globálního trendu. 

• Rozšíření portfolia o nové typy produktů a kolekce pro širší spektrum jezdců. 

• Využití interní výhody „all under one roof“ pro rychlejší inovace. 

Směry spíše taktického/operativního charakteru: 

• Edukace trhu a silnější komunikace know-how. 

• Rozvoj limitovaných kolekcí a spoluprací s designéry pro zvýšení atraktivity značky. 

V kontextu Kalas Sportswear dávají tyto směry jako celek smysl a navazují na stávající 
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výkonnostní identitu značky. Zároveň však naznačují určitá napětí, která bude nutné v další 

strategické úvaze zohlednit (zejména balanc mezi posilováním prémiového vnímání značky 

a udržením principu „value for money“ pro stávající zákaznickou bázi). Následující analýzy 

ukážou, do jaké míry tyto směry odpovídají potřebám širšího trhu amatérské cyklistiky a zda 

budou tyto směry posílené, či zda bude potřeba je modifikovat nebo naopak oslabit 

v návrhové části práce. 

3.1.2. Výsledky kvantitativní analýzy  

V této kapitole budou deskriptivně popsány výsledky kvantitativního výzkumu pomocí 

dotazníkového šetření a následně budou testovány stanovené hypotézy.  

První část dotazníkového šetření byla filtrační a pomohla autorce vyfiltrovat cílovou skupinu 

hobby/amatérských cyklistů. 

Otázka č. 1  

Otázka sloužila jako filtrační položka k ověření, zda respondenti spadají do širší cílové 

skupiny cyklistů, na kterou je diplomová práce zaměřená. 

 

Graf 1 – Otázka č. 1 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Z celkového počtu 121 respondentů uvedlo 120 osob (99,2 %), že se cyklistice věnují. Pouze 

1 respondent (0,8 %) uvedl odpověď „Ne“ (viz graf 1.). Tento výsledek nám ukazuje velmi 

homogenní vzorek z hlediska vztahu k cyklistice. Prakticky všichni se věnují cyklistice, což 

bylo také záměrem při distribuci dotazníku 
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Otázka č. 2  

Cílem bylo charakterizovat úroveň zapojení respondentů do cyklistiky a ověřit tak, zda 

skutečně odpovídají, pro účely této práce, cílové skupině amatérských cyklistů.  

 

Graf 2 – Otázka č. 2 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

 

Na tuto otázku zodpovědělo celkem 120 ze 121 respondentů. Z nich se 119 osob (99,2 %) 

zařadilo do kategorie „amatér“ a pouze 1 respondent (0,8 %) uvedl, že je „profesionál“ (viz 

graf 2.). Vzorek tvořili téměř výhradně amatérští cyklisté, což potvrzovalo vhodnost dat pro 

účely návrhu marketingové strategie zaměřené na amatérský segment.  

Otázka č. 3 

Tato otázka měla za cíl zmapovat intenzitu cyklistické aktivity respondentů v sezóně, tedy 

míru jejich zapojení do sportu, což může ovlivňovat potřebu a frekvenci nákupu 

cyklistického oblečení 
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Graf 3 – Otázka č. 3 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Výsledky ukazují, že nejčastější odpovědí bylo „několikrát týdně“, kterou uvedlo celkem 73 

osob (60,8 %). „Několikrát měsíčně“ zvolilo 34 respondentů (28,3 %). „Denně“ pak zvolilo 

8 osob (6,7 %) a „Jen občas“ 5 osob (4,2 %). Většina dotázaných se cyklistice věnuje 

pravidelně, především několikrát týdně. Vzorek lze tedy charakterizovat jako skupinu 

aktivních cyklistů s vysokou pravděpodobností potřeby kvalitního cyklistického oblečení. 

Tato cílová skupina také odpovídá cílové skupině společnosti Kalas Sportswear.  

Otázka č. 4 

Tato otázka směřovala k identifikaci nejčastěji provozovaných forem cyklistiky, které 

mohou být spojeny s odlišnými požadavky na střih, materiál a design cyklistického oblečení.  

 

Graf 4 – Otázka č. 4 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 
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Nejčastěji uváděným typem odpovědi byla „Silniční“ cyklistika (celkem 89 respondentů; 

74,2 %). „Gravel“ uvedlo 22 osob (18,3 %), „MTB“ 7 osob (5,8 %) a „Městská cyklistika“ 

2 respondenti (1,7 %). Vzorek tvořili tedy převážně silniční cyklisté, doplnění menší 

skupinou gravel a MTB cyklistů. Tato struktura naznačovala, že výsledky jsou primárně 

relevantní pro segment sportovně zaměřené silniční cyklistiky, která je také hlavní cílovou 

skupinou Kalas Sportswear.  

Otázka č. 5  

Cílem bylo zjistit frekvenci nákupu cyklistického oblečení, což je klíčové pro odhad 

velikosti poptávky a potenciálu trhu.  

 

 

Graf 5 – Otázka č. 6 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Jak je vidět z grafu 5, „vícekrát ročně“ nakupovalo cyklistické oblečení celkem 50 osob 

(41,7 %), „jednou ročně“ 47 osob (39,2 %). Odpověď „jednou za 2–3 roky“ uvedlo 16 

respondentů (13,3 %) a „méně často“ 7 osob (5,8 %). Přibližně čtyři pětiny respondentů tedy 

nakupuje cyklistické oblečení minimálně jednou ročně, což ukazuje na relativně vysokou 

dynamiku nákupního chování v této kategorii.  

Otázka č. 6 

Tato otázka měla kvantifikovat výši ročních výdajů na cyklistické oblečení a tím přiblížit 

kupní sílu a význam této produktové kategorie respondentů.  
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Graf 6 – Otázka č. 6 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Nejčastěji uváděnou kategorií bylo „5 000–10 000 Kč“, kterou označilo 50 osob (41,7 %). 

„10 000–15 000 Kč“ uvedlo 27 respondentů (22,5 %), „do 5 000 Kč“ 26 osob (21,7 %) 

a „více jak 15 000 Kč“ 17 respondentů (14,2 %). Více než polovina respondentů tedy vydává 

na cyklistické oblečení ročně 5 000 Kč a více, přičemž významná část utrácí 10 000 Kč 

a více. Z výsledků vidíme, že cyklistické oblečení představuje pro amatérské cyklisty 

významnou výdajovou položku. Potvrzuje to také informace z hloubkových rozhovorů, že 

se cyklistika stává tzv. „novodobým golfem“ a čím dál více amatérských cyklistů je ochotno 

utrácet do vybavení velké množství peněz (hloubkový rozhovor s ředitelem vývoje 

a produktu).   

Otázka č. 7  

Účelem otázky bylo zjistit povědomí o značce Kalas Sportswear v rámci cílové skupiny 

amatérských cyklistů.  
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Graf 7 – Otázka č. 7 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Odpověď „Ano“ uvedlo 110 osob (91,7 %) a „Ne“ 10 osob (8,3 %). Povědomí o značce 

Kalas Sportswear bylo v rámci zkoumaného vzorku překvapivě velmi vysoké, neboť značku 

znalo přibližně devět z deseti dotázaných amatérských cyklistů. 

Otázka č. 8 

Otázka měla identifikovat hlavní zdroje povědomí o značce Kalas Sportswear u těch 

respondentů, kteří značku znali. 

 

Graf 8 – Otázka č. 8 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Otázku zodpovědělo 110 respondentů, kterým tato otázka umožňovala vícečetnou odpověď 

(viz graf 8). Nejčetnějším zdrojem bylo „profesionální cyklistika/reprezentační týmy“, které 

uvedlo celkem 74 respondentů (67,3 % těch, kteří značku znali). „Sociální sítě“ zmínilo 46 
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osob (41,8 %), „doporučení od známých“ 36 osob (32,7 %) a „cyklistické závody nebo akce“ 

33 osob (30,0 %). „Reklama na internetu“ byla uvedena celkem 30x (27,3 %), „E-shop“ 18× 

(16,4 %) a „Retailové obchody“ 11× (10,0 %). Ostatní zdroje se vyskytly jen ojediněle.  

Je vidět, že povědomí o značce Kalas je výrazně spojeno s profesionální cyklistikou 

a reprezentačními týmy. Důležitou roli dále hrají digitální kanály (sociální sítě, online 

reklama) a osobní doporučení. 

Otázka č. 9 

Cílem bylo zjistit subjektivní vnímání celkové úrovně povědomí o značce Kalas v segmentu 

amatérských cyklistů.  

 

Graf 9 – Otázka č. 9 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Tato otázka byla postavena na základě pětibodové Likertovy škály (1 = velmi nízké, 5 = 

velmi vysoké). Nejčastěji byla volena hodnota 4 (49 respondentů; 44,5 %) a 3 (32 osob; 29,1 

%). Hodnotu 5 uvedlo 17 respondentů (15,5 %), hodnotu 2 devět osob (8,2 %) a hodnotu 1 

tři osoby (2,7 %). Průměrné hodnocení činilo 3,62, medián byl 4, směrodatná odchylka 0,94.  

Respondenti tedy v průměru hodnotili povědomí o značce Kalas mezi amatérskými cyklisty 

spíše jako střední až vyšší. Převaha odpovědí 3 a 4 ukazovala, že značka je vnímána 

veřejností jako relativně známá, nikoli však jednoznačně dominantní.  

Otázka č. 10 

Otázka se zaměřila na mapování vnímaného image značky Kalas Sportswear, tedy na 
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hodnoty a vlastnosti, které si s ní amatérští cyklisté spojují.  

 

Graf 10 – Otázka č. 10 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Odpovědělo 110 respondentů s možností vícenásobné odpovědi (viz graf č. 10). Nejčastěji 

byla zmiňována položka „Český původ“, kterou uvedlo 99 osob (90,0 %). Dále byla často 

zmiňována „Kvalita“ (59 respondentů; 53,6 %) a „Performance“ (44 osob; 40,0 %). 

„Design“ uvedlo 21 respondentů (19,1 %), „Inovace“ 19 osob (17,3 %) a „Cena“ 13 osob 

(11,8 %). Ostatní hodnoty, jako „Prestiž“ či „Udržitelnost“, se objevovaly méně často.  

Jak lze vyčíst, značka Kalas Sportswear je spojována především s českým původem, dále 

s kvalitou a výkonnostním (performance) zaměřením. Design a inovace jsou vnímány 

pozitivně, nicméně s výrazně nižší četností než výše zmíněné atributy.  

Otázka č. 11  

Cílem bylo zjistit vnímanou vizuální přítomnost značky Kalas mezi amatérskými cyklisty 

v reálném prostředí, tedy jak často respondenti oblečení této značky vídají na silnicích. 



 

 

94 

 

 

Graf 11 – Otázka č. 11 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Na pětibodové škále (1 = vůbec, 5 = velmi často) odpovědělo 110 respondentů. Jak je z grafu 

11 zřejmé, hodnotu 2 uvedlo 36 osob (32,7 %), hodnotu 3 celkem 31 osob (28,2 %) 

a hodnotu 1 třicet osob (27,3 %). Vyšší četnosti (4 a 5) byly zastoupeny výrazně méně: 

hodnota 4 byla zaznamenána u 10 respondentů (9,1 %), hodnota 5 pouze u 3 osob (2,7 %). 

Průměrné hodnocení činilo 2,27, medián byl 2.  

Tyto výsledky lze interpretovat tak, že respondenti oblečení značky Kalas vídají spíše méně 

často. Většina hodnocení se soustředil na nižší střed škály (1–3), což naznačuje omezenou 

viditelnost značky v každodenní amatérské cyklistické komunitě.  

Otázka č. 12 

Otázka měla identifikovat hlavní důvody, které respondenti spojovali s nižší viditelností 

oblečení značky Kalas mezi amatérskými cyklisty. 
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Graf 12 – Otázka č. 12 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Na otázku č. 12 mohli respondenti uvést několik důvodů. Nejčastěji byla uváděna 

„Nedostatečná prestiž“ značky (celkem 48 respondentů; 43,6 %). Dále byla často zmiňována 

i „Cena“ (30 osob; 27,3 %) a „Design“ (29 osob; 26,4 %). „Povědomí“ jako důvod nižší 

viditelnosti uvedlo 27 respondentů (24,5 %). Část respondentů současně uvedla, že „značku 

Kalas vídám často“, což odpovídá předchozí otázce. Menší část zmiňovala „Kvalitu“ či 

jednotlivé specifické formulace (např. konkurence, distribuce, příliš mnoho značek na trhu).  

Respondenti tedy nižší frekvenci výskytu oblečení Kalas mezi amatérskými cyklisty 

nejčastěji vysvětlovali nedostatečnou prestiží značky, případně cenou a designem. Část 

dotázaných vnímala jako problém také povědomí a distribuční či konkurenční podmínky na 

trhu. 

Otázka č. 13 

Cílem bylo zjistit konkurenční značky, které amatérští cyklisté reálně nosí, a tím 

identifikovat hlavní konkurenční prostředí značky Kalas v segmentu cyklistického oblečení.  
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Graf 13 – Otázka č. 13 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Na otázku č. 13 mohl každý respondent uvést až tři značky (vícenásobná odpověď). 

Nejčastěji se objevovala značka „Van Rysel“, kterou uvedlo až 51 respondentů (42,5 %). 

Následovaly značky „Castelli“ (32 osob; 26,7 %), „MAAP“ (31 osob; 25,8 %), „Assos“ (29 

osob; 24,2 %) a „Rapha“ (28 osob; 23,3 %). Značka „Siroko“ byla uvedena 25x (20,8 %), 

„Pas Normal Studios“ 24x (20,0 %). „Kalas Sportswear“ se mezi nejčastěji nošenými 

značkami objevila u 24 respondentů (20,0 %). Dále se objevovaly i značky jako Isadore, 

Gobik či MOOQ s nižší četností. Kategorie „ostatní“ zahrnuje méně zastoupené značky 

(celkem n = 25), které se vyskytly pouze 1x, například: Alé, Crivit, Rule28, Endura, Ryzon, 

Kilpi aj.  

Z výsledků lze interpretovat, že respondenti zmiňovali široké spektrum převážně sportovně 

orientovaných značek, přičemž značka Kalas figurovala mezi jednou z více často nošených, 

avšak zdaleka ne dominantní. Vzorek tak naznačoval silně konkurenční prostředí s výraznou 

přítomností mezinárodních značek. 

Otázka č. 14  

Otázka měla za cíl identifikovat bariéry, které brání zařazení značky Kalas mezi nejčastěji 

nošené značky cyklistického oblečení u respondentů. 
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Graf 14 – Otázka č. 14 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

I v otázce č. 14 byla možnost více odpovědí. Nejčastěji byl uváděn „sociální tlak (‚Protože 

to nenosí ostatní‘)“, který zvolilo celkem 37 osob (30,8 %). „Design“ uvedlo 36 respondentů 

(30 %), „Cena“ 27 osob (22,5 %) a „Povědomí“ 22 respondentů (18,3 %). „Kvalitu“ jako 

důvod neužívání značky uvedlo 19 osob (15,8 %) a „Nedostatečnou prestiž“ 15 osob (12,5 

%). Část respondentů zároveň deklarovala, že si naopak Kalas vybrala („Vybral/a jsem Kalas 

Sportswear“ – 19 případů), což přibližně odpovídá předchozím otázkám. Celkem 19 

respondentů uvedlo individuální důvody jako například střih, distribuci či vnímání oblečení 

jako oblečení „pouze pro profíky“.  

Obecně lze tedy říct, že mezi nejčastěji uváděnými bariérami se objevují vnímaný sociální 

tlak (nízká míra nošení značky v okolí), design, cena a povědomí. Tyto faktory představují 

z hlediska zákaznického vnímání relevantní překážky zařazení Kals mezi preferované 

značky.  

Otázka č. 15  

Cílem této otázky bylo naopak zjistit klíčové důvody preference oblíbených značek 

cyklistického oblečení, a tím nepřímo identifikovat preferované hodnoty a benefity v očích 

amatérských cyklistů. 
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Graf 15 – Otázka č. 15 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Otázka č. 15 umožňovala opět více odpovědí. Nejčastěji byly uváděny „Kvalita“ a „Design“, 

obě shodně u 86 respondentů (71,8 %). „Cena“ pak uvedlo 49 osob (40,8 %), „Prestiž“ 

a „Sociální tlak (‚Protože to nosí ostatní‘)“ opět shodně 22 respondentů (18,3 %). 

„Dostupnost“ se objevila u 3 osob (2,5 %), další důvody (např. vlastní zkušenost, rodinné 

zkušenosti, ambasadorství) byly zmiňovány okrajově (viz graf 15).  

Lze tedy říci, že preference konkrétních značek byly primárně založeny na vnímané kvalitě 

a designu, následovaných cenou a prestiží. To ukazuje, jaké atributy jsou pro amatérské 

cyklisty při výběru značky oblečení klíčové. 

Otázka č. 16  

Účelem této otázky bylo identifikovat hlavní rozhodovací kritéria při nákupu cyklistického 

oblečení obecně, bez vazby na konkrétní značku. 
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Graf 16 – Otázka č. 16 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Nejčastější odpovědí u této otázky, která opět umožňovala více odpovědí, byla uváděna 

„Kvalita materiálu a střih“, který zmínilo celkem 93,3 %. „Cena“ je důležitá pro 68,1 % 

a „Design“ 64,7 % respondentů. Následující důležitým faktorem je „Dostupnost“ (32,8 %), 

„Doporučení od kamarádů“ (21,0 %) a „Značka“ (15,1 %). „Udržitelnost“ byla důležitá pro 

11,8 %. Ostatní faktory se vyskytly jen ojediněle, jako například vlastní design, performance 

či testování oblečení ve větrných tunelech.  

Lze tedy konstatovat, že rozhodování o nákupu cyklistického oblečení u amatérských 

cyklistů je dle respondentů nejvíce ovlivněno kvalitou materiálu a střihem, dále cenou 

a designem. Značka jako taková hraje sekundární roli, ačkoli pro část respondentů je také 

relevantním kritériem. 

Otázka č. 17  

Otázka měla zjistit komunikační kanály, které hobby cyklisté využívají pro získávání 

inspirace a informací o cyklistickém oblečení, což je podstatné pro volbu efektivního 

komunikačního mixu značky.  
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Graf 17 – Otázka č. 17 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Nejčastěji byla uváděna odpověď „Sociální sítě“, které sleduje až 98 osob (81,7 %). 

„Doporučení přátel“ uvedlo 44 respondentů (36,7 %), „Influenceři“ 36 osob (30,0 %), 

„Specializované weby“ 32 osob (26,7 %) a „Cyklistické akce“ 25 respondentů (20,8 %). Jen 

jednotlivci uváděli, že žádné kanály nesledují.  

Sociální sítě tedy představují dominantní zdroj inspirace a informací, doplněný osobními 

doporučeními, influencery a specializovanými weby. Výsledek poukazuje na význam 

digitálních kanálů a komunitního prostředí v komunikaci se segmentem amatérských 

cyklistů. 

Otázka č. 18 

Cílem bylo zjistit konkrétní formy marketingových a komunikačních aktivit značky Kalas, 

se kterými se respondenti setkali.  
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Graf 18 – Otázka č. 18 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Nejčastěji (57,6 %) se respondenti dle dotazníkového šetření setkávají se „Sponzoringem 

profesionální cyklistiky“. „Reklamu online“ zaznamenalo 40,7 % respondentů a „Sociální 

sítě“ 39,0 % osob. „Spolupráci s ambasadory“ uvedlo 21,2 % respondentů. Odpověď 

„Žádné“ zvolilo 23,7 %, tedy přibližně čtvrtina dotázaných.  

Respondenti tedy nejčastěji registrují aktivity značky v oblasti profesionální cyklistiky 

a online prostředí (sociální sítě, online reklama). Současně se však významná část vzorku 

s aktivitami značky Kalas doposud nesetkala. 

Otázka č. 19  

Tato otázka se zaměřila na identifikaci motivačních faktorů, které by mohly podpořit nákup 

oblečení značky Kalas u hobby cyklistů. 
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Graf 19 – Otázka č. 19 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Celkem 120 respondentů mohlo opět uvést až tři motivace (vícenásobná odpověď). 

Nejčastěji byl uváděn „Vylepšený design“ (55 osob; 45,8 %) a „Větší marketingová 

zapojenost značky v oblasti amatérské cyklistiky“ (54 osob; 45,0 %). „Sleva“ by motivovala 

44 respondentů (36,7 %) a „Vylepšené materiály a střih“ 41 osob (34,2 %). Dále následovala 

„Doporučení kamaráda/ky“ (29 osob; 24,2 %), „Doporučení sportovce“ (17 osob; 14,2 %) 

a „Limitovaná edice“ (16 osob; 13,3 %). Respondenti, kteří zvolili jiný důvod („Ostatní“, 

n=14) by ke koupi motivovala např. nová technologie, lepší barevnost či nákup zvažují, ale 

ještě nepřišel čas. 

Potenciální zvýšení zájmu o oblečení Kalas tedy podle respondentů souvisí zejména se 

zlepšením designu, zvýšením marketingové aktivity vůči amatérské komunitě, cenovými 

pobídkami (sleva) a vylepšením materiálů a střihu. 

Otázka č. 20 

Cílem této otevřené otázky bylo zjistit konkrétní návrhy respondentů na zlepšení značky 

Kalas s ohledem na potřeby a očekávání amatérských cyklistů. 

Tato otázka byla jako jediná volitelná a umožnila respondentům vyjádřit své názory 

a doporučení na zatraktivnění značky pro amatérské cyklisty. Celkem bylo získáno 44 

odpovědí, které byly analyzovány pomocí tematického kódování. Jednotlivé odpovědi 

respondentů byly přečteny, následně seskupeny do významově podobných kategorií (např. 

design, cena, dostupnost, střih/velikosti). Výsledkem je souhrn nejčastějších témat, která 

respondenti zmiňovali v souvislosti se zlepšením značky Kalas.  
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Graf 20 – Otázka č. 20 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Odpovědi byly různorodé, ale opakovaně se objevovalo několik tematických okruhů (viz 

graf 20. Často byla zmiňována oblast marketingu a povědomí (např. „větší propagace“, 

„silnější přítomnost na sociálních sítích“, „konzistentní marketingová strategie“), dále 

úpravy designu a modernizace vzhledu produktů, včetně větší variability motivů. Část 

respondentů upozorňovala na potřebu lepšího střihu a rozšíření velikostního portfolia (např. 

řady pro amatéry, prodloužené velikosti). Opakovaně se objevovala doporučení směřující 

k lepší dostupnosti a distribuci (větší viditelnost v kamenných obchodech, slevové akce) 

a úpravám ceny (nižší cena, cenové akce). 

Lze shrnout, že návrhy zlepšení se soustředily především na posílení marketingové 

viditelnosti, úpravy designu, rozsah velikostí a dostupnost včetně cenové politiky. Odpovědi 

tak doplňovaly kvantitativní zjištění o bariérách vnímání a nákupu značky Kalas. 

Otázka č. 21 

Otázka sloužila k základní sociodemografické charakteristice vzorku se zaměřením na 

věkovou strukturu respondentů. 
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Graf 21 – Otázka č. 21 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Nejpočetnější kategorií byla věková skupina „25–29 let“, do které spadalo 47 osob (39,2 %). 

„30–34 let“ uvedlo 25 respondentů (20,8 %) a „18–24 let“ 17 osob (14,2 %). Skupina „35–

39 let“ zahrnovala 10 osob (8,3 %), „45–49 let“ 9 osob (7,5 %). V kategorii „50–54 let“ bylo 

8 osob (6,7 %), ve skupině „40–44 let“ 4 osoby (3,3 %).  

Vzorek tvořili převážně mladší dospělí ve věku 25–34 let (60 %). Starší věkové kategorie 

byly v šetření zastoupeny v menší míře. 

Otázka č. 22 

Účelem bylo zjistit genderové složení vzorku, které může souviset s preferencemi v oblasti 

cyklistického oblečení. 

 

Graf 22 – Otázka č. 22 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 
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Vzorek byl mírně převážen ve prospěch mužských respondentů (59,2 %), nicméně ženy 

tvořily významnou část (40,8 %) hobby cyklistů zahrnutých do výzkumu. Tato skutečnost 

potvrzuje popularitu amatérské cyklistiky u žen a trend, který uvádí, že žen v cyklistice 

v posledních letech přibývá (hloubkové rozhovory; sekundární zdroj).  

Otázka č. 23 

Poslední otázka sloužila k orientačnímu zjištění finanční situace respondentů, která může 

ovlivňovat jejich ochotu investovat do cyklistického oblečení. 

 

Graf 23 – Otázka č. 23 22 dotazníkového šetření; vlastní zpracování na základě výsledků 

Nejpočetnější byla kategorie „40 001–60 000 Kč“, do které se zařadilo 46 osob (38,3 %). 

Těsně následovala kategorie „60 001 Kč a více“ s 45 respondenty (37,5 %). „25 001–40 000 

Kč“ uvedlo 19 osob (15,8 %) a „do 25 000 Kč měsíčně“ 8 osob (6,7 %). Odpověď „Nechci 

uvádět“ zvolili 2 respondenti (1,7 %). 

Většina respondentů (75,8 %) spadala do středních a vyšších příjmových kategorií (nad 40 

000 Kč čistého měsíčně), což je v souladu s vyššími ročními výdaji na cyklistické oblečení 

zaznamenanými v předchozích otázkách.  

 

Testování hypotéz:  

V rámci vyhodnocení výsledků dotazníkového šetření byly formulovány dvě hypotézy 

týkající se chování amatérských cyklistů ve vztahu ke značce Kalas Sportswear. Obě 



 

 

106 

 

hypotézy byly testovány na podvzorku respondentů, kteří uvedli, že se cyklistice věnují, a to 

na amatérské úrovni (n = 119). 

 

H1: Většina amatérských cyklistů značku Kalas zná, ale nenosí ji. 

Tato hypotéza byla stanovena s cílem posoudit sílu tržní pozice značky Kalas Sportswear 

mezi amatérskými cyklisty. Pro účely výzkumu byla zvolena hranice 51 %, která představuje 

standardní interpretační práh pro označení „většiny“.  

Hypotéza kombinuje dva klíčové ukazatele znalosti a používání značky. Pokud více než 

polovina respondentů značku zná, ale zároveň ji více než polovina znalců nenosí, ukazuje to 

na nedostatečné proniknutí značky do uživatelského chování, a tedy na potřebu jejího 

posílení pomocí cílené marketingové strategie. Tato logika přímo souvisí s cílem celé 

diplomové práce, tj. návrhem marketingové strategie pro Kalas Sportswear za účelem 

posílení jeho pozice na trhu hobby/amatérské cyklistiky. 

Pro ověření této hypotézy byla provedena deskriptivní analýza založená na podílech 

respondentů. Hypotéza má dvě části, které musí být splněny současně: 

(1) většina amatérských cyklistů značku Kalas zná 

(2) a většina z těch, kteří ji znají, ji nenosí. 

Respondenti byli v otázce č. 7 dotázáni, zda znají značku Kalas Sportswear. Jak lze vidět 

z grafu 7, z celkového počtu 119 účastníků výzkumu, kteří vykonávají tento sport na 

amatérské úrovni uvedlo 109 osob, že značku znají, což představuje 91,6 %. 

Tento výsledek výrazně překračuje stanovenou hranici 51 %, a lze tedy konstatovat, že první 

část hypotézy byla potvrzena. Značka Kalas je mezi amatérskými cyklisty dobře známá, což 

však samo o sobě ještě nezaručuje, že má silnou pozici v jejich nákupním a uživatelském 

chování. 

Aby bylo ověřeno, zda značku aktivně používají ti, kdo ji znají, byla analyzována otázka č. 

13 („Jaké 3 značky cyklistického oblečení nejčastěji nosíte?“). 

Z respondentů, kteří značku Kalas znají (N = 109): 
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• 23 osob (21,1 %) uvedlo značku Kalas mezi nejčastěji nošenými, 

• 86 osob (78,9 %) značku sice zná, ale nenosí ji. 

Podíl 78,9 % opět jasně překračuje stanovenou hranici 51 %, což znamená, že druhá část 

hypotézy byla taktéž potvrzena. 

Na základě deskriptivní analýzy lze uvést, že: 

• většina amatérských cyklistů značku Kalas zná (91,6 %) 

• a většina z těch, kteří ji znají, ji nenosí (78,9 %) 

Obě části hypotézy byly naplněny, a lze tedy konstatovat, že hypotéza H1 byla potvrzena. 

Tento výsledek naznačuje, že ačkoliv je značka Kalas Sportswear v povědomí amatérských 

cyklistů dobře zakotvená, její tržní pozice z hlediska reálného používání není silná. To 

potvrzuje potřebu navrhnout marketingovou strategii zaměřenou na zvýšení atraktivity 

a relevance značky v segmentu amatérské cyklistiky, což představuje hlavní cíl této 

diplomové práce. 

 

Aby bylo možné lépe porozumět tomu, proč část amatérských cyklistů značku Kalas sice 

zná, ale aktivně ji nenosí, byla provedena doplňující analýza důvodů jejich rozhodování. 

Tato analýza navazuje na výsledky hypotézy H1 a jejím cílem je identifikovat hlavní bariéry, 

které brání intenzivnějšímu využívání značky mezi amatérskými cyklisty. Tyto informace 

jsou stejně zásadní pro návrh marketingové strategie, jako potvrzení hypotézy H1. 

Analýza byla provedena následovně: 

Nejprve byli identifikováni respondenti, kteří splnili dvě kritéria: 

1. znají značku Kalas (n = 109)  

2. a současně tuto značku nenosí (n = 86). 

U této skupiny byla následně vyhodnocena jejich odpověď na otázku č. 14: „Pokud jste si 

v předchozí otázce nevybrali Kalas, z jakého důvodu?“. Tato položka umožňovala více 

možností odpovědi, což znamená, že jednotliví respondenti mohli uvést více bariér současně. 
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Z tohoto důvodu byly u každé odpovědi spočítány četnosti označení (viz graf 14). 

Respondenti, kteří značku Kalas znají, ale nenosí, nejčastěji uváděli následující důvody: 

• Design – 36 odpovědí 

• Sociální tlak („Protože to nenosí ostatní“) – 36 odpovědí 

• Cena – 25 odpovědí 

• Kvalita – 16 odpovědí 

• Nedostatečná prestiž značky – 15 odpovědí 

• Slabé povědomí o produktu nebo sortimentu Kalas – 15 odpovědí 

 

 

Graf 24 – Důvody, proč amatérští cyklisté, kteří znají značku Kalas Sportswear, ji nenosí; vlastní zpracování na základě 

dotazníkového šetření 

Tyto výsledky jsou zobrazeny v grafu (viz graf 14). Je tedy patrné, že nejčastější bariéry 

představují design značky, sociální vliv a cena, tedy faktory, které mají přímý vliv na 

vnímanou atraktivitu značky a mohou významně ovlivňovat rozhodovací proces 

spotřebitelů. 

Kromě předdefinovaných možností respondenti uváděli také otevřené odpovědi, mezi které 

patřily například komentáře týkající se dostupnosti sortimentu, střihů a materiálů, nebo 

uváděli, že značku jednoduše nevlastní a zřejmě k tomu nemají žádný konkrétní důvod. Tyto 

odpovědi se vyskytovaly pouze ojediněle a byly početně zanedbatelné, proto nejsou 
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zahrnuty do grafického zobrazení, nicméně doplňují celkový obraz o bariérách značky. 

Z výsledků je patrné, že rozhodování nenosit značku Kalas je ovlivněno jak racionálními 

faktory (cena, kvalita, znalost sortimentu), tak vnímavými a sociálními faktory (design, 

prestiž, sociální tlak). Tyto informace představují významný podklad pro návrh 

marketingové strategie. 

 

H2: Vliv věku na vnímání designu 

• H1: Mladší hobby cyklisté (do 29 let) častěji označují design jako důležitý faktor 

při nákupu cyklistického oblečení než starší hobby cyklisté (30+). 

• H0: Neexistuje rozdíl v četnosti označení designu jako důležitého faktoru při 

nákupu cyklistického oblečení mezi mladšími hobby cyklisty (do 30 let) a staršími 

hobby cyklisty (30+). 

Cílem této hypotézy bylo ověřit, zda věk amatérských cyklistů ovlivňuje důležitost designu 

při nákupním rozhodování. Tato otázka je relevantní z hlediska návrhu marketingové 

strategie, neboť v případě významných rozdílů mezi skupinami by bylo vhodné vytvářet 

věkově diferencovanou komunikaci nebo produktové varianty. Pokud se však design ukáže 

jako univerzálně důležitý, není nutné na věk cílit samostatně. 

Metodika testování 

Hypotéza H2 byla testována pomocí Pearsonova chí-kvadrát testu nezávislosti, který určuje, 

zda existuje statisticky významná souvislost mezi dvěma kategoriálními proměnnými. 

V rámci analýzy byly použity tyto proměnné: 

• věk (do 29 let/nad 30 let) – nezávislá proměnná 

• označení designu jako důležitého faktoru (ano/ne) – závislá proměnná 

Pro testování byla z odpovědí dotazníkového šetření vytvořena kontingenční tabulka 

pozorovaných četností: 
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 Design důležitý  Design nedůležitý 

30+ let 36 20 

Do 29 let 40 23 

Tabulka 5 – Kontingenční tabulka pozorovaných četností; vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření 

Na základě těchto hodnot byly vypočítány očekávané četnosti, tj. hodnoty, které by nastaly, 

pokud by mezi oběma proměnnými neexistovala žádná souvislost: 

 Design důležitý Design nedůležitý 

30+ let 35,765 20,235 

Do 29 let 40,235 23,765 

Tabulka 6 – Tabulka očekávaných četností; vlastní zpracování na základě dotazníkového šetření 

Porovnáním obou tabulek pomocí chí-kvadrát testu bylo následně možné vyhodnotit, zda se 

rozložení odpovědí mezi věkovými kategoriemi liší statisticky významným způsobem.  

Výsledky testování 

Výpočet chí-kvadrát statistiky a následné p-hodnoty poskytly následující výsledky: 

• χ² = 0,00809 

• df = 1 

• p = 0,93 

• α = 0,05 

Protože p-hodnota výrazně převyšuje hladinu významnosti (p >> 0,05), nelze zamítnout 

nulovou hypotézu.  
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Interpretace výsledků 

Výsledky ukazují, že mezi mladšími a staršími amatérskými cyklisty neexistuje statisticky 

významný rozdíl v tom, zda považují design za důležitý faktor při nákupu cyklistického 

oblečení. Jinými slovy, věk neovlivňuje pravděpodobnost, s jakou cyklista uvede design 

mezi klíčovými nákupními kritérii. 

Design je tedy vnímán podobně napříč věkovými skupinami, a lze jej považovat za obecně 

důležitý atribut, nikoli za faktor ovlivněný věkem. Z tohoto důvodu není nutné 

marketingovou komunikaci zaměřenou na design věkově segmentovat. 

 

3.1.3. Syntéza výsledků primární analýzy  

Primární výzkum kombinující hloubkové rozhovory a dotazníkové šetření ukázal, že značka 

Kalas Sportswear je amatérskými cyklisty vnímána především jako technicky spolehlivá 

a kvalitní česká značka s výkonnostním DNA. Tato identita je zároveň potvrzována interní 

perspektivou zaměstnanců, kteří zdůrazňují silné technologické zázemí, vlastní výrobu „pod 

jednou střechou“ a důslednou kontrolu kvality. 

Na druhé straně se ukazuje, že vnímání designu a prestiže značky zaostává za konkurencí. 

Pro amatérské cyklisty se design stává stále významnějším rozhodovacím faktorem, přičemž 

Kalas je v této oblasti vnímán konzervativněji a méně trendově. Stejně tak viditelnost 

produktů v komunitě je nižší, což oslabuje sociální validaci značky, která je velmi důležitá 

právě u cyklistiky, která má výrazný komunitní charakter. 

Rozhodovací proces zákazníků je založen primárně na kvalitě, střihu a funkčnosti, nicméně 

design a vnímání značkové prestiže hrají rovněž významnou roli. V této oblasti se Kalas 

potýká s konkurencí prémiových a lifestyle zaměřených značek, které lépe pracují s vizuální 

atraktivitou a emocionálním obsahem. Kalas si tak udržuje silnou pozici mezi technickými 

značkami, ale pro část amatérských cyklistů nepůsobí dostatečně atraktivně. 

Z rozhovorů jasně vyplynulo, že jednou z největších nevyužitých oblastí je edukace 

zákazníků a srozumitelná komunikace technologických výhod, což vychází také 

z dotazníkového šetření, ve kterém bylo ukázáno, že si cílová skupina značku nespojuje 
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s „inovacemi“, ale spíše s českou tradicí. Značka disponuje výjimečným know-how (např. 

aerodynamické testování, vlastní vývoj), které však není dostatečně překládáno do sdělení 

srozumitelných pro běžného cyklistu. Tím dochází ke ztrátě potenciální konkurenční výhody 

a oslabení vnímané hodnoty produktů. 

Kalas zároveň čelí silné mezinárodní konkurenci, která úspěšně kombinuje technickou 

funkčnost se stylovým vzhledem a aspirativní komunikací. V segmentu zakázkové výroby 

si Kalas udržuje dominantní pozici, v B2C segmentu však musí zřetelněji odlišit svou 

hodnotu a posílit atraktivitu pro amatérské cyklisty. 

Hlavní zjištění:  

• Kvalita je nejčastějším rozhodovacím faktorem 

• Design je zároveň klíčovým faktorem preference cílové skupiny (a vyskytuje se 

největší potenciál ke zlepšení) 

• Sociální tlak představuje významnou překážku (nízká viditelnost v tak silném 

komunitním sportu oslabuje atraktivitu značky) 

• Povědomí o značce je velmi vysoké, ale vizuální přítomnost velmi nízká  

• Inovace jsou objektivně silné, ale subjektivně málo vnímané  

• Prestiž značky je vnímána jako nedostatečná  

Lze tedy shrnout, že primární výzkum ukazuje, že Kalas má výjimečně silné technické 

základy, ale trpí nedostatečnou komunikací těchto předností, slabšími designovými atributy 

a nízkou aspirativností v amatérské komunitě. Tyto faktory významně ovlivňují nákupní 

chování a představují klíčové oblasti, které je nutné zohlednit při návrhu marketingové 

strategie. Následující sekundární analýza by měla dále rozvinout kontext trhu, 

konkurenčních trendů a behaviorálních proměn cílové skupiny, aby následná strategie 

vycházela z komplexního, datově podloženého rámce. Je nutno podotknout, že následující 

analýzy ukážou, do jaké míry tyto směry odpovídají tržní situací a zda je vhodné je dále 

posílit, modifikovat nebo naopak oslabit v návrhové části práce. 

3.2. Analýza sekundárních dat  

Cílem této kapitoly je doplnit primární analýzu o sekundární zjištění a vytvořit tak faktický 
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a analytický základ pro návrh marketingové strategie zaměřené na posílení pozice značky 

v segmentu amatérské cyklistiky. Analýza vychází primárně ze sekundárních dat 

z odborných zdrojů, tržních zpráv a dostupných statistik a je doplněna hlavními zjištěními 

z primární analýzy.  

3.2.1. PESTLE analýza 

P – Politické faktory 

Politické prostředí v České republice i v Evropské unii lze z hlediska amatérské cyklistiky 

považovat za relativně stabilní. EU aktivně podporuje cyklistiku jako součást udržitelné 

mobility, například prostředím dokumentu European Declaration on Cycling, který si klade 

za cíl uvolnit plný potenciál cyklistiky jako udržitelného, dostupného, zdravého 

a inkluzivního způsobu dopravy a rekreace, který přispívá ke klimatické neutralitě, zdraví 

obyvatel a místní ekonomice. Tato deklarace uznává cyklistiku jako důležitou část evropské 

dopravy a vyzývá členské státy, regiony i města, aby ji začlenily do svých strategií, 

financování a legislativ (Evropská komise, Evropský parlament a Rada EU, 2024; překlad 

autorky).  

Tato podpora má pro Kalas dvojí význam: jednak přivádí příznivý rámec pro růst poptávky 

po cyklistickém sportovním oblečení a zároveň může zvyšovat tlak na plnění určitých 

standardů či dotačních podmínek (např. při projektech spojených s udržitelnou výrobou).  

Na úrovni České republiky se tato evropská agenda promítá do národních politik, zejména 

do Koncepce městské a aktivní mobility 2021–2030 vydané Ministerstvem dopravy ČR, 

která stanovuje rámec pro rozvoj cyklistické dopravy a infrastruktury jako součásti 

udržitelného dopravního systému. Dokument usiluje o zvýšení podílu cyklistické dopravy 

na každodenní mobilitě obyvatel a o podporu aktivní mobility jako nástroje pro zlepšení 

zdraví a kvality života. (Ministerstvo dopravy ČR, 2021).  

Finanční podporu rozvoje cyklistické infrastruktury v České republice zajišťuje Státní fond 

dopravní infrastruktury (SFDI), který každoročně stanovuje pravidla pro poskytování 

příspěvků na výstavbu, opravy a zřizování cyklistických stezek a jízdních pruhů pro 

cyklisty. Podle oficiálních pravidel SFDI je „cílem realizace akce a poskytnutí příspěvku dle 

těchto pravidel zvýšení bezpečnosti cyklistů (případně chodců)“ (SFDI, 2025, s. 5). Tento 
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přístup podporuje rozvoj udržitelné dopravy a rozšiřování bezpečné infrastruktury pro 

cyklisty na lokální i regionální úrovni. 

V oblasti sportu dále hraje důležitou roli Národní sportovní agentura (NSA), která 

prostřednictvím programů, jako je Můj klub, podporuje rozvoj lokálních sportovních oddílů 

a klubů zaměřených na sportovní činnost dětí a mládeže napříč různými sportovními 

odvětvími, včetně cyklistiky (Národní sportovní agentura, 2024). Tato institucionální 

podpora přispívá k rozvoji sportu na základní (grassroots) úrovni a motivuje mladou 

generaci k aktivnímu životnímu stylu. 

Z hlediska společnosti Kalas Sportswear představují tyto politiky příznivé institucionální 

a finanční prostředí, které podporuje růst trhu cyklistiky, a tím i poptávku po cyklistickém 

oblečení. Zároveň se s rozvojem evropské a národní politiky udržitelnosti zvyšuje tlak na 

transparentnost, ekologickou výrobu a odpovědné podnikatelské chování, což může 

ovlivňovat strategická rozhodnutí firmy v oblasti nejen výroby, ale i marketingové 

komunikace. 

E – Ekonomické faktory  

Makroekonomické prostředí v České republice vykazuje v roce 2024 a na začátku roku 2025 

známky stabilního oživení po období vysoké inflace. Podle Českého statistického úřadu 

pokračoval růst české ekonomiky i ve 2. čtvrtletí 2025, kdy hrubý domácí produkt meziročně 

vzrostl o 1,5 % a mezičtvrtletně o 0,6 % (ČSÚ, 2025). K tomuto vývoji významně přispěla 

spotřeba domácností, která meziročně vzrostla o 3,4 % a zůstává významným faktorem 

ekonomického růstu díky zlepšení reálných příjmů a nižší inflaci. Ta se v 1. pololetí 2025 

pohybovala kolem 2,6 %, tedy v blízkosti inflačního cíle ČNB, zatímco průměrná hrubá 

měsíční mzda dosáhla 49 402 Kč (+7,8 %, reálně +5,3 %) (ČSÚ, 2025). 

Trh práce zůstává velmi silný, s mírou nezaměstnanosti 2,7 % v dubnu 2025 (ČSÚ, 2025), 

což patří k nejnižším hodnotám v EU. Spotřebitelská důvěra se podle ČSÚ v roce 2025 

pohybovala mírně pod dlouhodobým průměrem, ale postupně se zlepšovala, což naznačuje 

ochotu domácností více utrácet. Česká národní banka současně snižovala základní úrokové 

sazby, čímž podpořila dostupnost financování pro domácnosti i podniky (ČNB, 2024). Tento 

ekonomický kontext vytváří příznivé podmínky pro segment cyklistického a sportovního 

oblečení a spotřebitelé postupně zvyšují poptávku po kvalitním, technologicky vyspělém 
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vybavení. 

Z ekonomického hlediska lze segment cyklistického a sportovního oblečení označit za 

růstový trh. Podle studie Fortune Business Insights (2025) dosáhl globální trh cyklistického 

oblečení v roce 2024 hodnoty přibližně 2,19 miliardy USD a očekává se jeho růst na 3,36 

miliardy USD do roku 2032 s meziročním nárůstem (CAGR) 5,69 %. V rámci regionálního 

členění se ukazuje, že Evropa představuje klíčový trh, jejíž objem vzrostl z 682,35 milionu 

USD v roce 2023 na 710,43 milionu USD v roce 2024, což potvrzuje stabilní růst spotřeby 

cyklistického oblečení napříč evropskými zeměmi (Fortune Business Insights, 2025). Tento 

vývoj odráží rostoucí oblibu cyklistiky jako volnočasové aktivity a životního stylu 

a poukazuje na zvyšující se kupní sílu zákazníků v segmentu amatérské cyklistiky. Tyto 

trendy potvrzují i zaměstnanci společnosti Kalas Sportswear, podle kterých mají lidé 

o cyklistiku stále větší zájem a nebojí se investovat do kvalitního vybavení (viz. kapitola 

3.1.1. Výsledky kvalitativní analýzy).  

Růst trhu doprovází i expanze online prodejních kanálů, která zásadně mění strukturu 

distribuce nejen sportovního oblečení. Když se podíváme na vývoj trhu specializovaných 

internetových prodejců oděvů a obuvi (Apparel and Footwear Specialist E-Commerce), je 

zřejmé, že tento segment v posledních letech zaznamenal výrazný růst. Jedná se o trh 

zahrnující jak přímé značkové e-shopy výrobců, tak specializované online maloobchody 

zaměřené na módní a sportovní oblečení a obuv. Podle dat společnosti Euromonitor 

International (Euromonitor International, 2024) vzrostla v České republice hodnota tohoto 

trhu z přibližně 607 mil. EUR v roce 2019 na 1,13 mld. EUR v roce 2024, tedy téměř 

dvojnásobně během pěti let. 

Podobný růst vykazují i další evropské trhy. Například Německo (z 10,76 mld. EUR v roce 

2019 na 13,86 mld. EUR v roce 2024) či Francie (z 2,77 mld. EUR na 4,56 mld. EUR ve 

stejném období) (Euromonitor International, 2024). Tento trend dokládá rychle se rozvíjející 

digitalizaci spotřebitelského chování a rostoucí ochotu evropských zákazníků nakupovat 

oděvy, včetně sportovního a cyklistického oblečení, prostřednictvím online kanálů. 

Pro společnost Kalas Sportswear to představuje významnou příležitost, jelikož rozšiřující se 

online prostředí podporuje rozvoj jejího vlastního e-shopu a zakázkového konfigurátoru 

„Kalas Custom Shop“, které umožňují přímou interakci se zákazníky a větší kontrolu nad 

značkovou zkušeností. Na druhé straně však roste tlak na investice do UX, digitálního 
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marketingu a logistiky, aby mohla značka využít potenciál rostoucí e-commerce poptávky 

a udržet konkurenceschopnost vůči globálním značkám. 

S – Sociální faktory  

Sociální prostředí představuje jeden z nejvýznamnějších faktorů, které ovlivňují vývoj trhu 

amatérské cyklistiky i strategické směřování společnosti Kalas Sportswear. V posledních 

letech lze v Evropě pozorovat nárůst zájmu o aktivní způsoby trávení volného času, zdravý 

životní styl a udržitelnost, což zásadně mění strukturu spotřebitelského chování. 

Podle European Cyclists’ Federation (2022) je cyklistika v Evropě vnímána jako klíčová 

součást udržitelné dopravy, zdravého životního stylu i rekreace. V zemích s rozvinutou 

cyklistickou kulturou, jako je Nizozemsko či Dánsko, tvoří jízda na kole přibližně 27 % a 15 

% všech uskutečněných cest (UNECE  WHO, 2021). Evropská strategie mobility si stanovila 

cíl zdvojnásobit podíl cyklistiky do roku 2030, což potvrzuje rostoucí význam cyklistiky pro 

zdravou a udržitelnou mobilitu (European Cyclists’ Federation, 2022). Česká republika se 

k evropským iniciativám v této oblasti připojila již v roce 2004, kdy přijala Národní strategii 

rozvoje cyklistické dopravy, a na ni navázala aktuální Koncepcí městské a aktivní mobility 

2021–2030, která systematicky podporuje rozvoj cyklistiky a aktivních forem dopravy 

(Ministerstvo dopravy ČR, 2021). 

Ačkoli se většina evropských iniciativ zaměřuje především na cyklistiku jako způsob 

dopravy, jejich dopady se významně promítají také do oblasti sportovní amatérské 

cyklistiky. Zlepšování infrastruktury jako například rozšiřování cyklostezek, budování 

bezpečných pruhů pro cyklisty a celkové zvyšování kvality dopravního prostředí totiž 

zlepšuje podmínky nejen pro každodenní dojíždění, ale i pro volnočasové a sportovní 

aktivity. Cyklistické komunikace tak čím dál častěji využívají nejen lidé při dopravě do 

zaměstnání, ale i široká veřejnost v rámci rekreačního pohybu a trávení volného času. 

Změna životního stylu a hodnot spotřebitelů se odráží v rostoucím zájmu o cyklistiku napříč 

demografickými skupinami. Z rozhovorů se zástupci společnosti Kalas Sportswear jsme se 

dozvěděli, že stále výrazněji roste podíl žen v cyklistice, které tvoří rychle expandující tržní 

segment. Tento trend přináší nové požadavky a výzvy na design, ergonomii a komunikaci 

značky. To potvrzuje i Garmin, který ve svých datech uvádí, že ženské uživatelky 

v cyklistických aktivitách v komunitě Garmin rostly o 9 % a ženy se tak ukázaly být 
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nejrychleji rostoucí demografickou skupinou v rámci jeho cyklistických uživatelů (Garmin, 

2024). Pro Kalas Sportswear to posiluje příležitost rozšířit a zdokonalit dámské kolekce 

a přizpůsobit marketingovou komunikaci tak, aby lépe reflektovala rozmanitost zákazníků 

a jejich motivací. 

Dalším klíčovým sociálním trendem je rostoucí důraz na udržitelnost a etickou výrobu. 

Podle výzkumu Fortune Business Insights (2025) patří využívání ekologicky šetrných 

materiálů a transparentních výrobních procesů mezi hlavní faktory, které ovlivňují nákupní 

rozhodování v segmentu cyklistického oblečení. Spotřebitelé stále více vyhledávají značky, 

které propojují výkon, kvalitu a environmentální odpovědnost. Tento trend se projevuje i v 

segmentu amatérské cyklistiky, kde zákazníci dávají přednost produktům vyrobeným 

z recyklovaných materiálů, s nižší ekologickou stopou a lokální výrobou. To vychází 

i z dotazníkového šetření, kdy „udržitelnost“ jako významný faktor při výběru cyklistického 

oblečení zvolilo necelých 12 % respondentů, avšak nejvýznamnějšími faktory jsou kvalita 

(93,3 %) a cena (68,1 %) a design (64,7 %). 

Z uvedených skutečností vyplývá, že sociální prostředí vytváří pro společnost Kalas 

Sportswear příznivý rámec pro růst, ale současně vyžaduje adaptaci na nové hodnotové 

a demografické trendy. Úspěch firmy bude do budoucna záviset na schopnosti komunikovat 

značkové hodnoty, rozvíjet komunitu zákazníků a současně reagovat na zvyšující se důraz 

spotřebitelů na udržitelnost a inkluzivitu.  

T – technologické faktory  

Technologické faktory představují v současné době jeden z nejvýznamnějších prvků 

ovlivňujících vývoj a konkurenceschopnost podniků v odvětví sportovního oblečení. 

Inovace v oblasti textilních materiálů, výrobních postupů, digitalizace a automatizace 

zásadně mění podobu celého odvětví a přinášejí nové příležitosti pro zvyšování kvality, 

efektivity i udržitelnosti výroby. Pro společnost Kalas Sportswear specializující se na 

cyklistické oblečení, představují technologické faktory klíčový zdroj konkurenční výhody, 

neboť umožňují reagovat na rostoucí nároky amatérských cyklistů na pohodlí, funkčnost 

a design. 

V posledních letech dochází k rychlému rozvoji tzv. bezešvých technologií (seamless 

knitting), které umožňují vytvářet téměř hotové oděvy přímo z pletenářského stroje bez 
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nutnosti dodatečného sešívání jednotlivých dílů. Tato technologie využívá cirkulární pletací 

stroje, které vytvářejí trubicový úplet odpovídající tvaru lidského těla. Výsledkem je oděv 

s minimem švů, nižší mírou tření a vyšším komfortem při nošení (Sterman a Almog, 2022). 

Bezešvé pletení přináší nejen ergonomické, ale i funkční výhody. Umožňuje například 

vytvářet zónově diferencované struktury s různou mírou komprese, ventilace nebo pružnosti 

v rámci jednoho výrobku. Takové řešení je mimořádně vhodné pro cyklistické oblečení, 

které musí kombinovat aerodynamiku, podporu svalů a termoregulaci. Díky využití 

odlišných úpletových struktur může být materiál v oblasti ramen a boků pevnější, zatímco 

v místech se zvýšeným pocením propustnější. Tento přístup současně přináší ekologický 

přínos, neboť redukuje množství odpadu vznikajícího při stříhání materiálu a snižuje 

spotřebu energie ve výrobním procesu (Sterman a Almog, 2022). 

Výzkumy rovněž potvrzují, že kombinace bezešvého pletení s novými funkčními materiály, 

jako například s vlákny s rychlým odvodem vlhkosti, kompresními zónami nebo 

antibakteriálními úpravami, vedou ke zlepšení fyziologického komfortu uživatele a zvyšuje 

celkový výkon při sportu (Zhou, 2013). Pro segment amatérské cyklistiky, kde zákazníci 

kladou důraz na pohodlí, odolnost a vzhled, představují tyto technologie zásadní 

konkurenční výhodu. 

Jak již bylo řečeno několikrát v této práci, v posledních letech dochází k výraznému růstu 

zastoupení žen mezi cyklisty, a tomu odpovídá i zvýšený zájem výrobců o technologická 

řešení přizpůsobená ženské anatomii a potřebám. Zajímavým příkladem je zavedení 

integrované menstruační vložky do dámských cyklistických kalhot, které představila česká 

konkurenční značka MOOQ ve spolupráci s projektem TMMP (The Menstrual Movement 

Project). Tento prvek je tvořen třívrstvým absorpčním systémem schopným pojmout 

přibližně stejné množství tekutiny jako dva běžné tampony a poskytuje ochranu až po dobu 

šesti hodin (MOOQ, 2025). Díky tomu se eliminuje potřeba dodatečných hygienických 

pomůcek a současně zachovává komfort i při dlouhých vyjížďkách. Tento typ technologické 

inovace reflektuje širší trend zvyšující se inkluzivity a snahy výrobců navrhovat vybavení, 

které zohledňuje specifické potřeby různých skupin cyklistů. Zařazení podobných produktů 

do nabídky může mít i významný marketingový přesah: reaguje na proměnu demografické 

struktury trhu (např. Garmin, 2024; hloubkové rozhovory). Přizpůsobení produktů této 

skupině může pro značku Kalas Sportswear představovat nejen příležitost pro inovaci, ale 
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i posílení image značky jako moderní, citlivé a inkluzivní. 

V neposlední řadě je mimo jiné i digitalizace oděvního průmyslu součástí širší transformace 

v rámci Průmyslu 4.0. Využití CAD technologií, 3D modelování a simulace oděvů 

umožňuje přesnější návrh střihů a efektivnější řízení výroby. Tyto nástroje podporují 

koncept „one-person one-clothing“ masové produkce, který kombinuje efektivitu sériové 

výroby s možnostmi individuálního přizpůsobení. Díky zákaznicky participativním online 

návrhovým službám se mohou uživatelé zapojit do tvorby vlastního oděvu a ovlivnit jeho 

design, střih či velikost. (Yuan a Huh, 2018)  

L – legislativní faktory  

Výroba sportovního oblečení podléhá souboru evropských a národních technických norem, 

které definují požadavky na kvalitu, bezpečnost a označování textilních výrobků. Základní 

právní rámec tvoří Nařízení Evropského parlamentu a Rady (EU) č. 1007/2011 o názvech 

textilních vláken a označování textilních výrobků, které stanovuje povinnost přesného 

uvedení složení materiálu. Porušení těchto požadavků může vést ke ztrátě důvěry zákazníků 

i k sankcím ze strany dozorových orgánů (ČOI).  

Dalším důležitým prvkem je dodržování bezpečnostních standardů podle Nařízení (EU) 

2019/1020 o dozoru nad trhem a souladu výrobků, které klade důraz na bezpečnost 

a ochranu zdraví spotřebitelů. V praxi to znamená, že výrobky společnosti musí být 

testovány podle harmonizovaných norem (např. ČSN EN ISO 13688) a opatřeny 

příslušnými certifikacemi. Dodržování těchto standardů podporuje image značky jako 

spolehlivého výrobce technicky precizního a bezpečného oblečení. 

Pro textilní průmysl je klíčová environmentální a chemická legislativa, zejména Nařízení 

(ES) č. 1907/2006 (REACH) o registraci, hodnocení, povolování a omezování chemických 

látek a Nařízení (ES) č. 1272/2008 (CLP) o klasifikaci, označování a balení látek a směsí. 

Tyto předpisy omezují používání nebezpečných chemických látek v textiliích, např. ftalátů, 

azobarviv či perfluorovaných sloučenin (PFAS). Z pohledu marketingové strategie 

představuje důsledné dodržování těchto regulací konkurenční výhodu, neboť umožňuje 

komunikovat ekologickou odpovědnost a bezpečnost výrobků, což, jak bylo zjištěno, jsou 

atributy, které jsou pro cílovou skupinu amatérských cyklistů stále důležitější. 
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Prodej sportovního oblečení, zejména prostřednictvím e-shopu, je regulován občanským 

zákoníkem (zákon č. 89/2012 Sb.), zákonem o ochraně spotřebitele (zákon č. 634/1992 Sb.) 

a evropskými směrnicemi o právech spotřebitelů (Směrnice 2011/83/EU). Tyto předpisy 

definují povinnosti podniků v oblasti informování zákazníků, odstoupení od smlouvy 

a reklamačních procesů. Pro společnost Kalas Sportswear je klíčové zajistit přehledné 

obchodní podmínky, transparentní reklamační procesy a vysoký standard zákaznické 

podpory. V marketingové komunikaci lze tyto principy využít jako součást značkové 

hodnoty spolehlivosti a férového přístupu. 

S rozvojem online prodeje je rovněž nutné zohlednit Nařízení (EU) 2019/1150 

o transparentnosti pro obchodní uživatele online platforem a Směrnici (EU) 2019/2161 (tzv. 

Omnibus), která upravuje povinnosti při zveřejňování recenzí a slev. Jejich dodržování 

zvyšuje důvěru zákazníků a přispívá k pozitivnímu vnímání značky v online prostředí. 

V oblasti digitálního marketingu a správy zákaznických dat hraje zásadní roli Nařízení (EU) 

2016/679 (GDPR), které stanovuje přísná pravidla pro zpracování osobních údajů. Pro Kalas 

Sportswear, jež využívá digitální kanály k přímé komunikaci se zákazníky, představuje 

správné nastavení procesů ochrany dat nejen právní povinnost, ale i marketingový nástroj 

budování důvěry. Transparentní informování o využití osobních údajů a možnost 

personalizace v souladu s GDPR zvyšují loajalitu zákazníků a posilují image značky jako 

eticky zodpovědného podniku. 

Daňové prostředí, zejména v oblasti DPH (zákon č. 235/2004 Sb.), ovlivňuje cenovou 

strategii a mezinárodní konkurenceschopnost. Správné celní a daňové plánování umožňuje 

efektivní cenotvorbu a udržení konkurenční výhody na zahraničních trzích, zejména 

v zemích, kde Kalas působí prostřednictvím distributorů. 

Z pohledu interního řízení výroby je významná pracovněprávní legislativa (zákoník práce č. 

262/2006 Sb.), která ovlivňuje náklady a flexibilitu výroby. Kalas Sportswear, jako český 

výrobce s vlastní produkcí v Táboře, musí dbát na dodržování bezpečnosti práce a rovného 

zacházení, což zároveň podporuje jeho reputaci jako etického zaměstnavatele. 

Environmentální aspekty výroby se řídí zákonem o odpadech (zákon č. 541/2020 Sb.) 

a evropskou strategií Circular Economy Action Plan (Evropská komise, 2020), která 

podporuje recyklaci textilií a snižování uhlíkové stopy. Udržitelnost představuje významný 
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marketingový trend, a proto může Kalas využít své ekologické iniciativy (např. používání 

recyklovaných vláken) jako klíčový prvek své komunikační strategie. 

Pro společnost působící v designově orientovaném odvětví je zásadní ochrana duševního 

vlastnictví prostřednictvím zákona č. 441/2003 Sb. o ochranných známkách a nařízení (EU) 

2017/1001 o ochranné známce EU. Ochrana loga, designu a technických prvků produktů 

zajišťuje dlouhodobou hodnotu značky a snižuje riziko napodobování konkurencí. Ve sféře 

sponzoringu a reklamy se Kalas musí řídit zákonem č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, který 

stanovuje podmínky pro využívání osobností a log partnerů, což je relevantní zejména při 

spolupráci s cyklistickými týmy a ambasadory. 

E – Environmentální faktory 

V kontextu sportovního a textilního průmyslu, kde působí společnost Kalas Sportswear, mají 

environmentální aspekty zásadní význam nejen z hlediska legislativních požadavků, ale 

i proměny spotřebitelských preferencí a celospolečenského tlaku na udržitelnou produkci. 

Zelená transformace evropského průmyslu, změny klimatu a rostoucí důraz na cirkulární 

ekonomiku tak přímo ovlivňují způsob, jakým firmy plánují výrobu, marketing 

a komunikaci se zákazníky. 

Textilní průmysl patří dlouhodobě k odvětvím s vysokou ekologickou zátěží, což se odráží 

v přísnějších evropských i českých regulacích. Evropská unie přijala řadu strategických 

dokumentů, jako je Zelená dohoda pro Evropu (European Green Deal) a Strategie EU pro 

udržitelný a oběhový textilní průmysl (2022), které usilují o minimalizaci negativních 

dopadů výroby a podporu recyklovatelnosti textilu (Evropská komise, 2022). Tyto politické 

rámce ukládají výrobcům povinnost zavádět udržitelné materiály, snižovat emise CO₂ 

a zajišťovat transparentnost dodavatelských řetězců. V České republice se požadavky 

promítají do zákona o odpadech (č. 541/2020 Sb.) a připravovanou právní úpravu 

o rozšířené odpovědnosti výrobců (MŽP, 2024). Pro Kalas Sportswear to znamená nutnost 

adaptace na standardy oběhového hospodářství a posílení environmentální transparentnosti 

v celém výrobním procesu. 

Z hlediska výrobních procesů je environmentální stopa textilního průmyslu značná. Jak 

uvádí Niinimäki et al. (2020), toto odvětví patří k nejvíce zatěžujícím sektorům z pohledu 

spotřeby vody, používání chemických látek a produkce emisí CO₂. Textilní výroba 
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spotřebovává ročně přibližně 79 bilionů litrů vody a podílí se na přibližně 20 % 

průmyslového znečištění vody, zejména v souvislosti s procesy barvení, bělení a finálních 

úprav tkanin. V rámci celého výrobního řetězce dochází k významným emisím CO₂, které 

vznikají nejen při energeticky náročné výrobě syntetických vláken, ale také při globální 

dopravě a logistice mezi jednotlivými výrobními etapami. Textilní průmysl rovněž využívá 

velké množství chemikálií od pesticidů při pěstování bavlny až po rozsáhlé používání barviv, 

změkčovadel a povrchových úprav, z nichž část představuje riziko pro životní prostředí 

i zdraví pracovníků. Autoři studie (Niinimäki et al., 2020) dále zdůrazňují, že většina 

environmentálních dopadů vzniká právě v zemích, kde probíhá textilní a oděvní výroba, 

zatímco spotřeba probíhá převážně v rozvinutých státech. Tyto skutečnosti potvrzují nutnost 

změny textilního průmyslu směrem k udržitelným výrobním postupům a nižší materiálové 

náročnosti. Pro společnost Kalas Sportswear to představuje strategickou výzvu i příležitost. 

Postupné zavádění úspornějších technologií, transparentních dodavatelských řetězců a vývoj 

ekologicky šetrných materiálů může dlouhodobě přispět ke snížení ekologické stopy 

a zvýšení konkurenceschopnosti značky na trhu sportovního oblečení. 

Spotřebitelé stále více očekávají od módních značek prokazatelnou udržitelnost, 

transparentnost a společenskou odpovědnost. Podle zprávy McKinsey & Company (2023) 

je udržitelnost jedním z nejvýznamnějších trendů, které ovlivní módní průmysl 

v následujících letech, a mladší generace spotřebitelů, zejména Generace Y a Z, patří 

k hlavním hybatelům této změny. Tito zákazníci kladou důraz na materiály s nižším 

environmentálním dopadem, etickou výrobu a delší životnost produktů. Současně roste tlak 

veřejnosti, regulátorů i investorů na to, aby módní značky transparentně komunikovaly své 

ekologické iniciativy a vyhýbaly se tzv. greenwashingu. Pro společnost Kalas Sportswear to 

představuje příležitost posílit svou pozici prostřednictvím „zeleného marketingu“ 

a zdůraznění udržitelné hodnoty svých produktů jako součásti značkové identity. 

Cyklistika je v evropském kontextu vnímána jako jeden z klíčových nástrojů při naplňování 

klimatických cílů a snižování emisí skleníkových plynů. Podle European Cyclists’ 

Federation (2023) představuje rozvoj cyklistické dopravy a infrastruktury významný krok 

směrem k dekarbonizaci evropské ekonomiky a naplňování závazků vyplývajících 

z Pařížské dohody. ECF ve své výroční zprávě zdůrazňuje, že cyklistika je „součástí řešení 

klimatické krize“ a že investice do aktivní mobility přispívají ke zdravějším, udržitelnějším 

a klimaticky odolným městům. Tyto trendy potvrzují, že klimatická politika 
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a environmentální odpovědnost jsou nedílnou součástí strategického rámce evropské 

cyklistiky. Pro společnost Kalas Sportswear to znamená příležitost propojit svou značku 

s principy udržitelnosti a aktivní mobility, které jsou v souladu s širší klimatickou agendou 

Evropské unie.  

Pro marketingovou strategii Kalas Sportswear má environmentální dimenze zásadní 

význam. Udržitelnost může být integrována do hodnotového rámce značky, který bude 

komunikovat ekologickou odpovědnost prostřednictvím vizuální identity, storytellingu 

i partnerské spolupráce s cyklistickými komunitami. Ekologicky šetrná výroba se může stát 

součástí konkurenční výhody značky, zejména v segmentu amatérských cyklistů, kteří 

spojují cyklistiku s životním stylem zaměřeným na zdraví, přírodu a odpovědnost. Klíčovým 

krokem bude systematická komunikace těchto hodnot v marketingových kampaních 

a budování autenticity značky. 

 

Zjištění z PESTLE analýzy ukazují, že marketingová strategie společnosti Kalas Sportswear 

by měla stavět na využití příznivého politického a ekonomického prostředí a současně 

reagovat na rostoucí důraz trhu na udržitelnost, digitalizaci a inkluzivitu. Stabilní podpora 

cyklistiky ze strany EU i ČR vytváří prostor pro marketingové kampaně propojující značku 

s aktivní mobilitou a zdravým životním stylem. Ekonomické oživení a rostoucí kupní síla 

spotřebitelů umožňují rozvíjet prémiový positioning značky, zatímco expanze online prodeje 

vyžaduje silnější digitální marketing a personalizovanou komunikaci. Sociální trendy 

(zejména růst ženského segmentu a poptávka po eticky vyráběném oblečení) představují 

příležitost k rozšíření portfolia a budování komunity zákazníků založené na sdílených 

hodnotách. Technologické inovace umožňují zdůraznit funkčnost a kvalitu produktů jako 

klíčový argument značky. Dodržování legislativních a environmentálních standardů je 

důležité k posilování důvěry a budování image odpovědného výrobce. Celkově by tedy 

marketingová strategie Kalas Sportswear měla integrovat prvky udržitelnosti, inovace 

a autenticity, aby efektivně oslovila rostoucí segment amatérských cyklistů. 

Následující tabulka stručně shrnuje hlavní poznatky PESTLE analýzy:  

Faktory Hlavní zjištění 



 

 

124 

 

Politické • Podpora cyklistiky a aktivní mobility ze strany EU a ČR 

• Dotační možnosti pro udržitelné projekty 

• Stabilní politické prostředí podporující rozvoj trhu 

Ekonomické • Růst kupní síly a cyklistického odvětví 

• Rozvoj online prodeje a e-commerce 

• Zvýšený zájem o kvalitní a prémiové produkty 

Sociální • Důraz na zdravý a aktivní životní styl 

• Rostoucí podíl žen v cyklistice 

• Silnější preference eticky a ekologicky vyráběného 

oblečení 

Technologické • Inovace v bezešvých a funkčních materiálech 

• Digitalizace výroby a návrhu (3D modelování, CAD) 

Legislativní • Přísnější normy kvality a bezpečnosti výrobků 

• Důraz na ochranu dat (GDPR) a transparentnost e-shopů 

• Povinnost ekologicky šetrné výroby a označování textilu 

Environmentální • Tlak na udržitelnost a cirkulární ekonomiku 

• Rostoucí důraz na ekologické materiály a recyklaci 

Tabulka 7 – Hlavní zjištění PESTLE analýzy; zdroj: vlastní zpracování na základě PESTLE analýzy (viz. výše) 

 

3.2.2. Porterova analýza  

Porterův model pěti konkurenčních sil představuje analytický rámec pro hodnocení 

atraktivity odvětví a identifikaci faktorů, které ovlivňují strategickou pozici společnosti. 

V následující části je tento model aplikován na společnost Kalas Sportswear se zaměřením 
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na segment amatérské cyklistiky. Na konci každé síly je zahrnutá intenzita síly a implikace 

pro Kalas Sportswear. Na závěr Porterovy analýzy je pro přehlednost stručné shrnutí 

jednotlivých sil v tabulce.  

Vyjednávací síla dodavatelů  

Společnost Kalas Sportswear realizuje svou výrobu zcela v České republice, přičemž 

převážná část materiálů pochází od evropských dodavatelů, zejména z Itálie, Německa, 

Francie a Švýcarska (hloubkové rozhovory, 2025). Tento model dodavatelského řetězce 

umožňuje vysokou míru kontroly nad kvalitou a zároveň podporuje image lokálního 

a udržitelného výrobce. 

V rámci jednotlivých vstupních kategorií se však intenzita vyjednávací síly dodavatelů liší. 

• U technických textilií (např. funkční elastické materiály, membrány, kompresní 

tkaniny) je vyjednávací síla dodavatelů relativně vysoká, protože trh těchto materiálů 

je koncentrovaný a kvalitní dodavatelé působí převážně v několika evropských 

zemích. 

• Naopak u složitějších komponentů, jako jsou cyklistické vložky (bibs), je situace 

odlišná. Jak bylo uvedeno výkonným ředitelem společnosti Kalas Sportswear během 

prohlídky výroby, existuje pouze velmi malé množství specializovaných (a 

kvalitních) dodavatelů, se kterými společnosti v odvětví cyklistického oblečení 

spolupracují, a tak mají často více značek dodavatele stejné. Tato skutečnost snižuje 

intenzitu jejich vyjednávací síly, protože dodavatelé mají zájem o zachování 

spolupráce s etablovaným evropským výrobcem. 

Celkově tedy platí, že ačkoli část dodavatelského řetězce (zejména textilie) vykazuje vyšší 

úroveň závislosti, Kalas tuto sílu efektivně vyvažuje vertikální integrací výroby, úzkými 

vztahy s partnery a vlastním výzkumem a vývojem, který zvyšuje technologickou autonomii 

společnosti (projektový marketingový manažer, 2025). 

Intenzita síly: 3/5 (střední) 
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Implikace pro Kalas: Výhoda v lokální výrobě a dlouhodobých vztazích; potřeba 

pokračovat v rozvoji výzkumu a inovací ke snížení dodavatelské 

závislosti. 

 

Vyjednávací síla odběratelů  

Jak již bylo zmíněno v diplomové práci, společnost působí ve dvou segmentech: 

• B2B – zakázková výroba pro týmy, firmy a kluby  

• B2C – přímý prodej koncovým zákazníkům prostřednictvím e-shopu  

V segmentu zakázkové výroby jsou odběratelé vázáni dlouhodobými smlouvami 

a spoluprací, což snižuje jejich vyjednávací sílu. Naopak v segmentu amatérské cyklistiky 

(B2C) je konkurence značná a zákazníci mají širokou možnost volby mezi značkami 

v různých cenových úrovních, a to od cenově dostupných (např. Decathlon) po prémiové 

(Rapha, MAAP, Assos) (projektový marketingový manažer, 2025). Tato nasycenost trhu je 

zřejmá i z dotazníkového šetření mezi amatérskými cyklisty. Někteří respondenti 

dotazníkového šetření dokonce zmiňovali problém velkého množství značek, což ztěžuje 

rozhodovací proces. Dotazník ukázal, že není jedna výrazně preferovaná značka, po které 

by sahala většina respondentů, ale jedná se o více silně preferovaných hráčů (Van Rysel – 

42,5 %, Assos – 24,2 %, Rapha – 23,3 %). Nákupní rozhodovací proces nejvíce ovlivňují 

faktory jako jsou kvalita, cena a design.  

Zákazníci jsou navíc dobře informovaní, technicky orientovaní a citliví na poměr 

cena/výkon. Konkurenční značky také silně využívají komunitního marketingu, ve kterém 

Kalas zaostává, a tak k ní nemají takové pouto. Kalas se snaží tuto sílu oslabit důrazem na 

zákaznickou loajalitu a nadstandardní servis (např. program „Crash Replacement“) 

(projektový marketingový manažer, 2025). 

Intenzita síly: 4/5 (střední až vysoká) 
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Implikace pro Kalas: Nutnost posílit vztah se zákazníky prostřednictvím komunitního 

marketingu. 

 

Hrozba substitutů  

Substitučním hrozbám v odvětví cyklistického oblečení čelí společnost Kalas Sportswear ve 

dvou rovinách. 

• První skupinu tvoří levnější sportovní značky jako Decathlon, Craft nebo Siroko, které 

nabízejí základní funkční vybavení pro příležitostné jezdce. Tyto produkty představují 

substitut především pro okrajový segment amatérských cyklistů, kteří nejezdí pravidelně 

a nejsou ochotni investovat do prémiové kvality (viz dotazníkové šetření). Pro hlavní 

cílovou skupinu Kalasu, kterými jsou výkonnostně zaměřené amatérské a týmové 

cyklisty, však tyto alternativy nemají plnohodnotnou funkční náhradu. 

• Druhou, strategicky významnější skupinou substitutů jsou prémiovější značky jako 

Gobik a dále čím dál tím více lifestylové značky jako Pas Normal Studios, Rapha, nebo 

MAAP, které kombinují technickou funkčnost s módním designem a komunitním 

charakterem značky. Tyto značky cílí na zákazníky, pro něž cyklistika není pouze sport, 

ale součást životního stylu. Tento trend potvrzují i hloubkové rozhovory, podle nichž se 

cyklistika stále více stává lifestyle sportem a část zákazníků vyhledává značky, které 

propojují výkon a estetiku (projektový marketingový manažer, 2025).  

Tento posun se odráží také v dotazníkovém šetření, kde významná část respondentů z řad 

amatérských cyklistů uvedla design oblečení jako třetí nejdůležitější faktor při nákupu. 

Rostoucí poptávka po designově atraktivním oblečení tak představuje novou formu 

substitučního tlaku, zejména v segmentu amatérské cyklistiky, kde dochází k prolínání 

sportovní a módní motivace nákupu. 

Kalas Sportswear na tyto změny reaguje rozšiřováním designově výraznějších kolekcí 

a limitovaných edic, které si zachovávají technickou kvalitu, ale zároveň posilují estetickou 

a emocionální dimenzi značky. Díky tomu snižuje atraktivitu lifestylových substitutů 

a posiluje svou pozici v segmentu amatérských jezdců (projektový marketingový manažer, 

2025). 
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Intenzita síly: 4/5 (střední až vysoká) 

Implikace pro Kalas: Udržet diferenciaci skrze funkčnost, inovace a vylepšit vzhled; 

komunikovat evropskou kvalitu a udržitelnost výroby, emočně se 

přiblížit zákazníkovi. 

 

Hrozba vstupu nových konkurentů  

Odvětví cyklistického oblečení je sice nasycené, ale vyžaduje vysokou technologickou 

vyspělost, odborné know-how a dlouhodobé zkušenosti s výrobními procesy. Společnost 

Kalas Sportswear disponuje v tomto ohledu významnou konkurenční výhodou, jelikož 

veškerou výrobu realizuje pod jednou střechou v Táboře, čímž má plnou kontrolu nad 

kvalitou, vývojem i inovacemi. 

Firma patří mezi jednu z technologicky nejvyspělejších výrobců cyklistického oblečení 

v Evropě. Investuje do výzkumu a testování, například ve spolupráci s britskou společností 

Vorteq, která se specializuje na aerodynamiku, a její produkty jsou testovány ve větrných 

tunelech, což ukazuje její vyspělost a podtrhuje jeji hodnoty „performance brandu“ 

(projektový marketingový manažer, 2025). Tato technologická vyspělost vytváří vysokou 

bariéru vstupu pro nové hráče, kteří by chtěli vstoupit do performance segmentu srovnatelné 

kvality. 

Ačkoli je společnost Kalas známá především svým působením v profesionální cyklistice 

(např. spolupráce s týmem Alpecin-Deceuninck a národními reprezentacemi), její povědomí 

v amatérské cyklistice je rovněž značné. Dotazníkové šetření ukázalo, že Kalas má vysoké 

povědomí i mezi amatérskými cyklisty, což dále zvyšuje reputační bariéru pro nové 

konkurenty. 

Z technologického a výrobního hlediska je tedy pravděpodobnost vstupu nových konkurentů 

spíše nízká, neboť nové značky by musely disponovat obdobnou úrovní know-how, strojního 

vybavení a certifikace kvality, což představuje vysoké kapitálové nároky. 
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Určitou dílčí hrozbu představují pouze designově orientované a marketingově silné značky, 

které mohou díky výrazné vizuální komunikaci, spolupracím s influencery či efektivnímu 

využívání sociálních médií rychle zvýšit povědomí o své značce a tím dočasně ovlivnit tržní 

podíl v segmentu amatérské cyklistiky. Tato hrozba se však týká spíše percepční roviny 

značky, nikoli technologické nebo produktové úrovně. 

Intenzita síly: 2/5 (nízká) 

Implikace pro Kalas: Posílit komunitní marketingovou komunikaci, která bude 

přizpůsobena amatérskému segmentu cyklistů 

 

Rivalita mezi stávajícími konkurenty  

Odvětví cyklistického oblečení je vysoce konkurenční a fragmentované. Na českém trhu je 

Kalas mezi TOP 3 značkami, přičemž hlavními domácími konkurenty jsou Lawi a Sensor; 

v zahraničí pak Santini (v B2B), Castelli, Gobik, Rapha, MAAP a Pas Normal Studios (v 

B2C) (projektový marketingový manažer, 2025). Z výsledků dotazníkového šetření vidíme, 

že Kalas není mezi často preferovanými značkami. Mezi top preferované značky patří Van 

Rysel, Assos a Rapha.   

Kalas se vymezuje jako „performance brand“, který staví na funkčnosti, kvalitě a poměru 

cena/výkon, zatímco konkurence často spoléhá na emocionální a lifestylové prvky 

(projektový marketingový manažer, 2025). Rivalita se nejvíce projevuje v oblasti designu, 

komunikace a digitální prezentace. 

Intenzita síly: 5/5 vysoká 

Implikace pro Kalas: Posilovat značkovou komunikaci, estetickou identitu a komunitní 

aktivity, které zvyšují diferenciaci vůči konkurenci. 
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Shrnutí:  

Trh cyklistického oblečení je charakterizován vysokou konkurenční intenzitou (souhrnný 

index ≈ 3,6 / 5). Kalas Sportswear má stabilní a technologicky silnou pozici, avšak čelí 

výzvám v oblasti designu, marketingu a budování emocionální vazby se zákazníky. Pro 

udržení a rozvoj pozice v segmentu amatérské cyklistiky je nezbytné nadále využívat 

technologické know-how a rozšiřovat vizuální a komunitní dimenzi značky. Následující 

tabulka stručně shrnuje hlavní poznatky z Porterovy analýzy 5 sil.  

 

Konkurenční síla Intenzita 

(1–5) 

Klíčové zjištění 

Vyjednávací síla dodavatelů 3/5 • Vyšší síla u dodavatelů technických textilií. 

• Nižší síla u specializovaných komponentů 

(bibs). 

• Kalas má stabilní vztahy, konkurenční 

výhodu v lokální výrobě a vlastního 

výzkum. 

Vyjednávací síla odběratelů 4/5 • Silná konkurence v B2C segmentu. 

• Zákazníci citliví na cenu a design. 

• Kalas posiluje loajalitu a servis. 

Hrozba substitutů 4/5 • Levnější značky pro příležitostné cyklisty. 

• Roste vliv lifestylových značek. 

• Cyklistika se stává lifestyle sportem. 

Hrozba vstupu nových 

konkurentů 

2/5 • Vysoké technologické bariéry vstupu. 

• Silné povědomí o značce i v amatérském 

segmentu. 
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• Riziko ze strany designově orientovaných 

značek. 

Rivalita mezi konkurenty 5/5 • Vysoce konkurenční a nasycený trh. 

• Kalas jako „performance brand“. 

• Silný tlak v oblasti designu a komunikace. 

Tabulka 8 – Shrnutí hlavních zjištění z Porterovy analýzy 5 sil; vlastní zpracování na základě Porterovy analýzy 5 sil (viz 

výše) 

 

3.2.3. Analýza spotřebního chování a zákazníků  

Spotřební chování cyklistů je významně ovlivněno širšími trendy ve sportovním 

a volnočasovém sektoru. Podle McKinsey & Company Sporting Goods Report (2023) 

zůstává globální trh se sportovním zbožím dlouhodobě podporován rostoucím důrazem 

spotřebitelů na zdraví, fitness a aktivní životní styl. To se projevuje i v poptávce po 

sportovním vybavení, přičemž cyklistika patří mezi odvětví, jejichž rozvoj je výrazně 

ovlivněn investicemi do infrastruktury a podpůrných strategií jednotlivých států (ECF, 

2023). 

Investiční ochota a nákupní zvyklosti 

Ačkoliv dostupné zdroje neposkytují specifická data o útratě amatérských cyklistů na 

cyklistickém oblečení, širší sportovní segment vykazuje podle McKinsey & Company 

(2023) několik výrazných trendů: 

• spotřebitelé se vracejí ke sportovním aktivitám po pandemii, 

• zvyšuje se orientace na dlouhodobé zdraví a outdoorové aktivity, 

Tyto trendy nepřímo naznačují rostoucí zájem spotřebitelů o vybavení související 

s cyklistikou, zejména pokud nabízí vyšší funkční hodnotu. Primární analýza tento trend 

podporuje: přibližně 80 % respondentů nakupuje cyklistické oblečení alespoň jednou ročně 

(„vícekrát ročně“ 41,7 %, „jednou ročně“ 39,2 %). To ukazuje, že poptávka po cyklistickém 
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oblečení je u aktivních amatérských cyklistů velmi dynamická a odpovídá růstu investiční 

ochoty. 

Klíčová rozhodovací kritéria spotřebitelů 

McKinsey & Company (2023) uvádí, že v celém trhu sportovního zboží mají spotřebitelé 

dlouhodobě tendenci upřednostňovat: 

• kvalitu a funkčnost, 

• design a estetiku, 

• značkovou důvěru a reputaci, 

• přiměřený poměr ceny a hodnoty. 

Tato zpráva ukazuje, že zejména při nákupu sportovního oblečení je pro spotřebitele stále 

důležitější značková relevance a identita, a to včetně vizuální atraktivity. Tento trend je 

silný zejména u segmentů se silnou komunitní vazbou, což cyklistika typicky splňuje. 

ECF (2023) pak nepřímo potvrzuje význam komunitních a sociálních faktorů, jelikož 

cyklistika je v mnoha zemích podporována jako součást kulturního a lokálního životního 

stylu. Tento kontext vysvětluje, proč se uživatelé často orientují podle preferencí své 

komunity či skupiny, a proč je vizuální identita značek významnou součástí rozhodování. 

Tento sociální aspekt se jasně projevil i v primární analýze: sociální tlak („protože to nenosí 

ostatní“) byl jednou z nejčastějších bariér u značky Kalas (30,8 %).  

3.2.4. Analýza konkurence a benchmarking  

Na základě kombinace interních výpovědí, dotazníku a sekundárních dat je tato kapitola 

rozdělena následovně: 

Nejprve jsou detailněji analyzovány tři konkurenční značky, které jsou pro Kalas Sportswear 

nejrelevantnější z hlediska produktu, technologií, cenové úrovně a reálné volby spotřebitelů: 

• Assos – jako technologický a produktový benchmark v prémiovém performance 

segmentu a zároveň značka, se kterou Kalas historicky spolupracoval ve výrobě 

(outsourcing), 
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• Gobik – jako značka kombinující zakázkovou (B2B) i skladovou (B2C) výrobu 

v podobné cenové hladině, často vnímaná interně jako přímá konkurence, 

• Castelli – jako globálně etablovaný performance brand, který patří mezi často nošené 

značky v dotazníkovém šetření a je relevantním konkurentem v retailovém 

segmentu. 

Následně je stručně diskutována skupina více „lifestyle“ orientovaných prémiových značek 

(Pas Normal Studios, Isadore, MAAP, Rapha), které představují důležitý referenční rámec 

zejména v oblasti komunikace, designu a komunitního marketingu a na jejichž komunikaci 

v digitálním i offline prostředí lze ilustrovat současné trendy. 

 

ASSOS 

Představení společnosti 

Značka ASSOS of Switzerland vznikla v roce 1976, kdy její zakladatel Toni Maier-Moussa 

během aerodynamických testů karbonového rámu ve větrném tunelu v Curychu 

identifikoval zásadní vliv oděvu na odpor vzduchu. To vedlo k vývoji vůbec první 

cyklistické kombinézy z materiálu Lycra, kterou Maier-Moussa vytvořil společně s textilní 

techničkou Eliane Maierovou a Hansem Hessem, odborníkem na lyžařské kombinézy 

(ASSOS of Switzerland, 2025). Tím byl položen základ technickému přístupu značky 

k cyklistickému oblečení, který přetrvává dodnes (ASSOS of Switzerland, 2025). 

ASSOS má zároveň přímou historickou vazbu na Kalas Sportswear. Jak již bylo zmíněno 

v kapitole 1.4. Představení Kalas Sportswear, první cyklistické dresy ASSOS vznikly 

v Táboře právě díky spolupráci s Kalas (Kalas Sportswear, 2025). V primárním výzkumu 

potvrdil projektový manažer marketingu, že ASSOS je vnímán jako klíčový produktový 

benchmark (především v oblasti cyklistických kraťasů). 
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Obrázek 13 – Ukázka prvního karbonového kola, první chronomatické kombinézy a prvních cyklistických kraťasů z 

Lucry; zdroj: snímek obrazovky z webových stránek společnosti ASSOS [cit. 2025-11-03]. Dostupné z: 

https://www.assos.com/no/assos-dna/ 

Z ekonomických zdrojů vyplývá, že ASSOS dosahuje odhadovaného ročního obratu okolo 

45,9 mil. USD a zaměstnává přibližně 130 zaměstnanců (RocketReach, 2025). Investiční 

skupina TZP Group, která má ASSOS ve svém portfoliu, jej charakterizuje jako „luxusní 

cyklistickou značku se zaměřením na technicky vysoce sofistikované oblečení“ (TZP Group, 

2025; překlad autorky).  

Produktové portfolio 

ASSOS se profiluje jako značka, která tvoří „equipment, not clothing“, vybavení, nikoli 

pouze oblečení (ASSOS of Switzerland, 2025). Jak již bylo zmíněno, ASSOS je známá 

především svými vysoce kvalitními cyklistickými kraťasami, ale nabízí mnohem více. 

Produktové portfolio ASSOS je strukturováno do několika hlavních kategorií a pokrývá 

kompletní výbavu pro silniční, gravelovou i MTB cyklistiku. Podle oficiálních webových 

stránek nabízí značka zejména dresy pro různé disciplíny (silniční, gravel, endurance), bib-

shorts, zimní bundy a vesty, základní vrstvy (Skin Layers), aerodynamické kombinézy, 

gravel/adventure kolekci Tactica, doplňkové vybavení, repliky dresů profesionálních týmů 

a švýcarské reprezentace a speciální limitované edice (ASSOS of Switzerland, 2025). 

Na českém trhu se značka řadí do prémiového segmentu: slavné bib-shorts se pohybují 

přibližně v rozmezí 4 750–8 750 Kč a většina dresů začíná na částkách kolem 3 000 Kč 

a více (ASSOS Česká republika, 2025). Tato cenová úroveň potvrzuje pozici ASSOS jako 

jedné z nejdražších performance značek v segmentu. 
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Marketingová komunikace  

Marketingová komunikace ASSOS se dlouhodobě opírá o technický storytelling, 

prémiovost a úzké propojení s profesionální cyklistikou. Součástí online prezentace je také 

blogová sekce ASSOS Journal / THE BREAK, která obsahuje příběhy z vývoje a testování 

produktů (ASSOS of Switzerland, 2025). Nicméně nejedná se o klíčový komunikační kanál 

a je nutné podotknout, že jeho aktualizace je poměrně omezená a česká mutace webu 

obsahuje pouze dva příspěvky, z nichž nejnovější pochází z roku 2022 (ASSOS Česká 

republika, 2025).  

ASSOS propojuje profesionální a amatérskou cyklistiku pomocí několika hlavních 

komunikačních pilířů. Mezi nejvýraznější patří: 

• dlouhodobá partnerství se Swiss Cycling a Tudor Pro Cycling Team, jejichž 

dresy jsou k dispozici i jako Team Replica Kits pro širokou veřejnost (ASSOS of 

Switzerland, 2025), 

• spolupráce s amatérskými ambasadory, například: Deby Brunold (Instagram 

@_de_by, 2025), Virginia Cancellieri (Instagram @virginiacancellieri, 2025), 

Victor Bouscavet (Instagram @ victor_bouscavet, 2025) a další. 

 

Obrázek 14 – Instagramové účty ambasadorů ASSOS; Instagram; snímek obrazovky ze dne 23.11.2025 

Značka tyto ambasadory aktivně využívá také na svých sociálních sítích, zejména 

prostřednictvím formátu „Why I Ride“, který se objevuje na instagramovém i youtubovém 

kanálu společnosti. V tomto formátu ASSOS představuje své ambasadory z amatérského 

segmentu, kteří sdílejí osobní zkušenosti s cyklistikou a vztah ke značce. Tento přístup 
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umožňuje ASSOSu kombinovat výkonově-technický obsah s autentickými příběhy běžných 

cyklistů, čímž posiluje aspirační charakter značky a přibližuje značku amatérskému 

segmentu. 

Na sociálních sítích má ASSOS výraznou globální přítomnost. Globální profil na 

Instagramu má téměř 160 000 sledujících (Instagram @assosofswitzerland, 23.11.2025), 

což ukazuje sílu brandu v prémiovém segmentu. Naproti tomu český profil ASSOS má 

pouhých 2 500 sledujících (Instagram @assos_ceska_republika, 23.11.2025), přičemž 

většina obsahu je duplicitně přebírána z globálního účtu. Obsah je vizuálně estetický, 

prémiový a zaměřený zejména na produkt, výkon, technické detaily a profesionální 

cyklistiku.  

 

Obrázek 15 – Oficiální instagramový účet společnosti ASSOS of Switzerland; zdroj: instagramový účet 

@assosofswitzerland  [snímek obrazovky z 23.11.2025], Dostupné z: https://www.instagram.com/assosofswitzerland/ 

ASSOS je aktivní také na platformě Strava, kde má zhruba 1 500 sledujících. Na této síti 

využívá zejména výzev (challenges), které motivují komunitu ke sportovní aktivitě a často 

jsou spojeny s možností vyhrát produkty značky. Tento typ komunikace posiluje 

engagement u amatérské komunity a přirozeně propojuje značku s každodenní cyklistickou 

praxí. (Strava @assosofswitzerland, 23.11.2025) 

Významnou roli hraje také YouTube kanál, kde ASSOS publikuje kombinaci 

dokumentárních videí, příběhových formátů, technických prezentací produktů a právě 

i epizod ze série „Why I Ride“. Zatímco IG slouží pro vizuální prezentaci a krátký 

storytelling, YouTube umožňuje hlubší ponor do témat, včetně technologických detailů či 

prezentací produktů. (Youtube @assosofswitzerland, 23.11.2025), 
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Celkově se marketing ASSOS vyznačuje důrazem na prémiovost, výkon 

a dlouhověkost produktů, což značka podtrhuje kampaní „Gear to Last a Lifetime“. Tato 

komunikace zdůrazňuje dlouhou životnost jako klíčový prvek udržitelnosti (ASSOS of 

Switzerland, 2025) a vytváří aspirační model, v němž jsou technologie profesionální 

cyklistiky dostupné i pro náročné amatérské jezdce hledající maximální kvalitu 

a spolehlivost. 

 

GOBIK 

Představení společnosti  

GOBIK je španělská značka cyklistického oblečení založená v roce 2010 ve městě Yecla 

(Murcia). Vznikla jako malá zakázková dílna pro místní cyklistické kluby a postupně se 

proměnila v mezinárodní značku, jejíž identita stojí na výrazných barvách, minimalistickém 

designu a precizním technickém zpracování (GOBIK, 2025). Klíčovým poselstvím značky 

je motto „What a ride“, které zdůrazňuje emoce a zážitky spojené s cyklistikou (GOBIK, 

2023). 

V roce 2014 otevřel GOBIK vlastní výrobní prostory a zahájil produkci retailových kolekcí, 

čímž doplnil svou zakázkovou výrobu o široké portfolio skladových produktů (GOBIK, 

2025). Stejně jako Kalas tedy kombinuje B2B zakázkovou výrobu pro týmy, kluby a firmy 

a B2C retailové kolekce dostupné přímo koncovým zákazníkům, což z něj činí jednoho 

z nejpřímějších konkurentů Kalasu. 

Podle veřejně dostupných ekonomických údajů dosahuje společnost GOBIK Sport Wear 

S.L. obratu okolo €42,7 milionu ročně a čistého zisku přibližně €6,3 milionu, přičemž 

zaměstnává přes 100 pracovníků (GOBIK Linkedin, 2025). 

GOBIK si buduje silnou mezinárodní pozici také prostřednictvím spoluprací v profesionální 

cyklistice. Mezi týmy, které značka sponzoruje, patří například Movistar Team, UAE Team 

ADQ, FDJ–SUEZ, a další. Tato partnerství výrazně posilují důvěryhodnost značky 

a zároveň vytvářejí aspirativní obraz, který oslovuje i širokou komunitu výkonnostních 

a amatérských cyklistů. (GOBIK, 2025) 
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Produktové portfolio  

Produktové portfolio GOBIK zahrnuje kompletní sortiment cyklistického oblečení pro 

silniční, gravelové i MTB použití. Značka nabízí dresy, bib-shorts, lehké vesty a větrovky, 

zimní bundy a termo vrstvy, základní vrstvy, aerosuity i širokou škálu doplňků. Součástí 

nabídky jsou také lifestyle oblečení a týmové kolekce profesionálních týmů a zakázková 

výroba pro kluby a firmy, díky čemuž GOBIK (podobně jako Kalas) kombinuje retailové 

kolekce s výrobou na míru (GOBIK, 2025). Cenově se GOBIK na českém trhu pohybuje ve 

středním prémiovém segmentu: dresy stojí přibližně 2 200–3 500 Kč, zatímco bib-shorts se 

pohybují okolo 3 200–5 000 Kč, což jej řadí blíže ke Kalasu než k ultra-prestižním značkám 

typu ASSOS. (GOBIK, 2025) 

Marketingová komunikace  

Marketingová komunikace GOBIK se opírá zejména o silnou vizuální identitu, lifestyle 

storytelling a moderní estetiku, která oslovuje především mladší cílovou skupinu. Značka 

staví na minimalistickém designu, výrazných barvách a důrazu na emoce spojené 

s cyklistikou. Klíčovým prvkem komunikace nové brand identity z roku 2023, je slogan 

„What a ride!“, který právě zdůrazňuje prožitek, radost a osobní zážitky z jízdy (GOBIK, 

2023). Tento slogan provází značku napříč kanály. 

GOBIK propojuje již zmíněný styl, zážitek a sportovní kontext prostřednictvím několika 

hlavních komunikačních pilířů. Mezi nejvýraznější patří: 

• lifestylové kampaně, které posouvají cyklistiku do roviny osobního výrazu 

a moderního životního stylu (například kreativní produktová focení k prezentaci 

nových kolekcí, minisérie ze životů amatérských cyklistů a další), 

• důraz na design a estetiku, což je patrné zejména na vizuální prezentaci produktů, 

barevných konceptů a grafickém stylu, 

• kombinace profesionální a amatérské cyklistiky v obsahu (značka sice spolupracuje 

s profesionály, ale ve vizuálech využívá převážně autentické amatérské záběry 

a trendy vizuály.) 

Součástí online prezentace a přiblížení značky amatérskému segmentu je i využívání 

mezinárodních ambasadorů, mezi nimiž vyniká např. Alina Jäger (Instagram 

@clippedinandfree, 2025) či Stefanie Dreyer (Instagram @stefaniedreyer, 2025) (viz. 
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obrázek 15) 

 

 

Obrázek 16 – Instagramové účty ambasadorů GOBIK; zdroj: instagramové účty ambasadorů [snímek obrazovky 

z 23.11.2025], Dostupné z: https://www.instagram.com/clippedinandfree/, https://www.instagram.com/stefaniedreyer/ 

Značka GOBIK působí na několika sociálních sítích, které využívá různým způsobem. 

Hlavním komunikačním kanálem je Instagram, kde má přibližně 204 tisíc sledujících a sdílí 

zde především vizuálně atraktivní, lifestyleový a trendový obsah zaměřený na cyklistiku 

(Instagram @gobikwear, 23.11.2025). TikTok slouží jako doplňkový kanál pro mladší 

publikum, má zhruba 6 tisíc sledujících a nabízí krátká dynamická videa ze zákulisí značky 

a z eventů (TikTok @gobikwear, 23.11.2025). YouTube s přibližně 2,2 tisíci odběrateli je 

využíván zejména pro delší videa, například představení produktů nebo kampaně (YouTube 

@gobikwear, 23.11.2025). Na platformě Strava má značka zatím kolem 450 sledujících 

a tento kanál není aktivně rozvíjen ani využíván pro práci s komunitou (Strava @gobikwear, 

23.11.2025). 

https://www.instagram.com/clippedinandfree/
https://www.instagram.com/stefaniedreyer/
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Obrázek 17 – Náhled sociálních sítí GOBIK; zdroj: instagramový účet @gobikwear, TikTok @gobikwear [snímek 

obrazovky z 23.11.202], Dostupné z: https://www.instagram.com/gobik_wear/, https://www.tiktok.com/@gobik_wear 

Je důležité podotknout, že neexistují české mutace sociálních sítí, stejně tak jako česká 

ambasadorská základna, což koresponduje s globální orientací značky. 

Závěrem lze shrnout, že marketingová komunikace GOBIK se vyznačuje důrazem na 

estetiku, lifestyle a globální identitu. Oproti technicky orientovaným značkám jako je 

ASSOS nebo částečně Kalas staví GOBIK méně na výkonnostních parametrech produktů 

a více na vizuálním stylu, kreativitě a emočním zážitku z jízdy. Nejvýrazněji se tato strategie 

projevuje na Instagramu, který odpovídá vizuální povaze značky i preferencím její cílové 

skupiny. 

 

Castelli  

Představení společnosti  

Castelli je italská značka cyklistického oblečení, jejíž historie sahá až do roku 1876, kdy 

krejčí Vittore Gianni založil v Miláně dílnu pro sportovní oděvy (Castelli, 2025). V roce 

1974 pak Maurizio Castelli vytvořil moderní značku Castelli, která od počátku stavěla na 

inovacích, technickém vývoji a vysokém výkonu (Castelli, 2025). Dnes Castelli, společně 

se značkou Sportful, tvoří součást holdingu MVC Group (dříve Manifattura Valcismon 

S.p.A.) se sídlem ve Fonzasu v Itálii (Castelli, 2025b. Holding MVC Group vykázal v roce 

2022 obrat 132,4 milionu eur, což podtrhuje silné ekonomické zázemí a stabilní pozici 

https://www.instagram.com/gobik_wear/
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v segmentu sportovního oděvu (MVC Group, 2023). 

Castelli se profiluje jako prémiová značka založená na hodnotách excelence, inovací 

a komunitního přístupu. K průlomovým technickým inovacím patří například první použití 

lycry v závodním oblečení, vývoj větruodolných membrán nebo sublimační potisk (Castelli, 

2025). Součástí identity značky je i dlouhodobá přítomnost v profesionální cyklistice a více 

než 50 let spolupracuje s předními týmy a jezdci. Mezi ně patří historické týmy Brooklyn, 

Carrera či 7-Eleven a v moderní éře například Team Ineos (Sky) nebo od roku 2022 tým 

Soudal Quick-Step (Castelli, 2025).  

Zásadním prvkem prestiže je rovněž skutečnost, že Castelli je oficiálním a hlavním 

dodavatelem závodních dresů pro Giro d’Italia, včetně ikonické Maglia Rosa, a stojí tak za 

vizuální identitou jednoho z nejvýznamnějších cyklistických závodů světa (Giro d’Italia, 

2025). 

Díky propojení italské řemeslné tradice, technického vývoje a silného zázemí v rámci MVC 

Group je Castelli etablovanou globální značkou v prémiovém segmentu cyklistického 

oblečení. 

Produktové portfolio  

Castelli nabízí širokou škálu cyklistického oblečení pro silniční, gravelové i MTB použití 

a zároveň má v sortimentu i triatlonové oblečení. Portfolio však primárně zahrnuje dresy, 

bib-shorts, vesty, větrovky, zimní bundy, termo vrstvy, základní vrstvy, aerosuity 

a zmiňované triatlonové vybavení i doplňky. Součástí nabídky jsou také týmové kolekce 

inspirované profesionálními týmy, s nimiž značka dlouhodobě spolupracuje (Castelli, 2025). 

Z hlediska služeb Castelli funguje především jako retailový výrobce s rozsáhlými 

skladovými kolekcemi distribuovanými globálně v rámci MVC Group (MVC Group, 2023). 

Na rozdíl od značek Kalas nebo GOBIK se Castelli nezaměřuje na širokou zakázkovou 

výrobu pro amatérské kluby, ale spíše na limitované edice a profesionální týmové kolekce 

a jejich repliky dostupné pro širokou veřejnost (Castelli, 2025).  

Cenově se Castelli řadí do vyššího prémiového segmentu: dresy se obvykle pohybují 

v rozmezí 2 000–4 500 Kč, bib-shorts přibližně 3 800–6 500 Kč. V porovnání s Kalas 

Sportswear je Castelli o něco dražší, zvláště u technicky vyspělých modelů (Castelli, 2025). 
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Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace značky Castelli se dlouhodobě opírá o důraz na technickou 

funkčnost, italskou řemeslnou tradici a vývoj inovativních materiálů. Na rozdíl od značek 

výrazně orientovaných na lifestyle a estetiku pracuje Castelli spíše s produktovou 

komunikací, technickými benefity a výkonem, i když se v poslední době taktéž pokouší 

naskočit do tohoto trendu. Značka oproti ostatním konkurentům nevyužívá specifický slogan 

a její komunikace je postavena spíše na hodnotách, jako jsou inovace, rychlost a tradice 

(Castelli, 2025). 

V rámci sociálních sítí Castelli provozuje několik jazykových a segmentových mutací. 

Kromě globálního profilu existuje také český Instagramový účet (@castellicycling_cz), 

který však má velmi nízkou aktivitu a malou komunitu (lehce přes 300 sledujících), a dále 

samostatný profil zaměřený na triatlonové produkty (@castelli_triathlon). Hlavní globální 

účet @castellicycling má přibližně 317 tisíc sledujících a dominuje zde obsah zaměřený na 

produktové novinky, technologie, profesionální využití a záběry ze závodů. (Instagram 

@castellicycling, @castellicycling_cz a @castelli_triathlon, 23.11.2025) 

Na TikToku se Castelli snaží oslovit mladší cílovou skupinu prostřednictvím kratších 

dynamických videí, často s prvky trendů a zákulisními záběry z profesionálních závodů. 

Profil @castelli_cycling má přes 2 000 sledujících, přičemž obsah je více orientovaný na 

brand awareness (TikTok @castelli_cycling, 23.11.2025). 

Výraznou roli hraje také YouTube (@castellicycling), kde je Castelli velmi aktivní. Značka 

zde publikuje především delší formáty videí, mezi které patří podcasty se známými cyklisty, 

vlogy ambasadorů, technické prezentace a představování nových kolekcí (YouTube 

@castellicycling, 2025). Tento formát umožňuje hlubší storytelling, vysvětlení 

technologických prvků a posilování expertise značky. 

Castelli aktivně pracuje také s komunitou na platformě Strava, kde má profil s více než 4 

700 sledujícími. Na této platformě značka buduje komunitu cyklistů skrze různé výzvy, 

soutěže a sdílení tréninkových či uživatelských zkušeností, čímž posiluje interakci 

s fanoušky značky (Strava Castelli Cycling, 23.11.2025). 

V oblasti ambasadorů Castelli pracuje převážně s menšími influencery a mikroambasadory, 

které využívá jako zdroj tzv. UGC (user-generated content). Právě tato strategie umožňuje 
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značce navázat na lifestyle trend poslední doby a udržet autentický tón komunikace 

(Instagram @castellicycling, 23.11.2025). 

 

 

Obrázek 18 – Náhled sociálních sítí Castelli; zdroj:  Instagram @castellicycling, TikTok @castellicycling, YouTube 

@castellicycling [snímek obrazovky, 23.11.2025]. Dostupné z: https://www.instagram.com/castellicycling/, 

https://www.youtube.com/user/castellicycling, https://www.tiktok.com/@castelli_cycling 

 

Celkově lze marketing Castelli charakterizovat jako výkonnostně a produktově orientovaný, 

s důrazem na tradici, inovaci a technickou vyspělost. Komunikace je více zaměřená na 

profesionální využití, reálné výkony a materiálové benefity s lifestyle prvky pro autentičtější 

působení pro amatérský segment cyklistiky. 

Vedle hlavních konkurentů působí na trhu také značky, které jsou v kontextu výkonově 

orientovaného cyklistického oblečení vnímány spíše okrajově, avšak svou silnou 

lifestylovou orientací dosahují výrazné popularity. Patří mezi ně zejména Pas Normal 

Studios, MAAP, Rapha, Isadore a další prémiové značky, které staví na moderní estetice, 

ale také na propojení cyklistiky s každodenním stylem. Konkrétně Isadore například umí 

velmi efektivně pracovat s komunitou. Pravidelně organizuje veřejné vyjížďky a buduje 

partnerství s lokálními kavárnami a místy na frekventovaných trasách, čímž zajišťuje 

vysokou viditelnost značky přímo v komunitě (Instagram @isadoreapparel, 2025). 

https://www.instagram.com/castellicycling/
https://www.youtube.com/user/castellicycling
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V kontextu plánovaného rozšíření nabídky značky Kalas o lifestyle a high-end kolekce 

v roce 2027 (projektový marketingový manažer, 2025) je potřeba těmto lifestylovým 

konkurentům věnovat zvýšenou pozornost. Jejich schopnost vytvářet silné komunitní vazby, 

pracovat s lokální kulturou a přenášet značku z čistě sportovní roviny do roviny životního 

stylu představuje pro Kalas nejen relevantní konkurenční tlak, ale i cennou inspiraci pro 

budoucí směřování značky. 

 

1.2.5. SWOT analýza (a TOWS matice)  

 

Na základě poznatků získaných z primární analýzy, zahrnující hloubkové rozhovory 

a dotazníkové šetření, a sekundární analýzy tvořené PESTLE analýzou, Porterovou 

analýzou pěti sil, analýzou spotřebitelského chování, tržní analýzou a benchmarkingem, 

byla zpracována ucelená syntéza zjištěných dat. Cílem této syntézy je identifikovat klíčové 

interní i externí faktory ovlivňující postavení značky Kalas Sportswear v segmentu 

amatérské cyklistiky. Výsledkem je SWOT analýza, která shrnuje silné a slabé stránky 

podniku společně s příležitostmi a hrozbami vyplývajícími z analyzovaného prostředí. 

SWOT analýza tak představuje závěrečný výstup analytické části výzkumu a současně 

slouží jako strategický podklad pro návrh marketingové strategie zaměřené na posílení 

pozice značky na trhu amatérské cyklistiky. 

Silné stránky Slabé stránky 

• Technická kvalita a výkonnostní 

orientace – Kalas je jasně 

profilován jako „performance 

brand“ se silnou technologickou 

základnou (hloubkové rozhovory) 

• Lokální výroba v ČR a plná 

kontrola kvality – kompletní 

výroba a evropský sourcing posilují 

spolehlivost a vnímanou kvalitu 

• Nízká vizuální přítomnost 

v amatérské komunitě – amatérští 

cyklisté Kalas téměř nevidí na 

silnicích (dotazníkové šetření) 

• Nízká četnost volby značky – 

upřednostňování ostatních značek 

(dotazníkové šetření) 

• Design jako hlavní bariéra 

používání značky – 36 respondentů 
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(hloubkové rozhovory, Porterova 

analýza 5 sil)  

• Silné know-how v materiálech 

a inovacích – moderní technologie, 

funkční textilie (hloubkové 

rozhovory, PESTLE analýza) 

• Stabilní pozice v B2B segmentu 

a dobré jméno mezi profesionály 

– dlouhodobě budovaná reputace 

v zakázkové výrobě (hloubkové 

rozhovory) 

• Vysoké povědomí o značce 

v segmentu amatérské cyklistiky 

(dotazníkové šetření) 

• Kvalita jako hlavní rozhodovací 

kritérium hobby cyklistů – 

93,3 % respondentů uvádí kvalitu 

jako nejdůležitější faktor (dotazník) 

• Schopnost rychle adaptovat 

portfolio směrem k prémiovým 

produktům – plánované rozšíření 

kolekcí směrem vzhůru (hloubkové 

rozhovory) 

uvádí design jako důvod nenákupu 

(dotazníkové šetření) 

• Dámské střihy dresů jsou méně 

propracované – interně vnímané 

jako slabá stránka (hloubkové 

rozhovory) 

• Nízká prestiž a aspirativnost 

oproti lifestyle konkurenci – Kalas 

vnímán jako méně 

„stylový“ (dotazníkové šetření) 

• Inovace jsou slabě komunikované 

– objektivně silné, avšak zákazníky 

málo vnímané (hloubkové 

rozhovory) 

• Zákazníci nerozumí hodnotě 

značky kvůli technickému jazyku 

– příliš technická komunikace 

(hloubkové rozhovory) 

• Citlivost cílové skupiny na cenu 

a design (Porterova analýza 5 sil, 

dotazníkové šetření)  

 

Příležitosti Hrozby 

• Podpora cyklistiky ze strany EU 

a ČR – rámec pro růst 

infrastruktury (PESTLE analýza) 

• Růst kupní síly a rozmach e-

commerce – příležitost pro posílení 

B2C prodeje (PESTLE analýza) 

• Extrémně silná konkurence – 

Rapha, MAAP, Castelli, Gobik, PNS 

(analýza konkurence 

a benchmarking) 

• Vysoká rivalita v oboru – 

hdonocena vysokým faktorem 

(Porterova analýza 5 sil)  
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• Důraz na aktivní životní styl 

a růst ženské cyklistiky – sílící 

segment (PESTLE analýza) 

• Zvýšený zájem o eticky 

a ekologicky vyráběný textil – 

Kalas má lokální výrobu (PESTLE 

analýza) 

• Technologické inovace ve 

funkčních materiálech 

a digitalizaci výroby – zvyšují 

konkurenční výhodu (hloubkové 

rozhovory, PESTLE analýza) 

• Růst popularity cyklistiky 

a hobby segmentu po pandemii 

(PESTLE analýza) 

• Rostoucí počet žen v cyklistice – 

zvyšující se ženská účast 

představuje příležitost pro cílenou 

marketingovou komunikaci 

(PESTLE analýza, hloubkové 

rozhovory, dotazníkové šetření) 

• Silný tlak levnějších substitutů – 

Van Rysel oblíbená volba 

respondentů (dotazníkové šetření) 

• Vysoká citlivost hobby cyklistů na 

design a komunitní trendy – 

sociální tlak jako bariéra 

(dotazníkové šetření) 

• Přísnější legislativní požadavky 

v oblasti výroby a udržitelnosti – 

příležitost a zároveň hrozbou 

(PESTLE analýza) 

• Rychlá změna preferencí ve 

prospěch lifestyle brandů (analýza 

spotřebitelského chování) 

• Zvýšený tlak na ekologické 

a transparentní procesy výroby – 

nutnost investic (PESTLE analýza) 

 

Tabulka 9 – SWOT analýza; vlastní zpracování na základě primární a sekundární analýzy 

Identifikované silné stránky potvrzují technologickou vyspělost, vysokou kvalitu výroby 

a pozitivní vnímání mezi zákazníky, zatímco slabé stránky upozorňují zejména na 

nedostatečnou vizuální přítomnost značky, bariéry spojené s designem a slabší aspirativnost 

ve srovnání s vybranými konkurenty. Příležitosti vyplývají především z rostoucí popularity 

cyklistiky či zvýšeného zájmu o udržitelnou výrobu, zatímco hrozby odrážejí silnou 

konkurenci, cenovou citlivost zákazníků a dynamické změny preferencí. 

TOWS matice 

Na základě provedené SWOT analýzy byla zpracována i TOWS matice, jejímž cílem je 

propojit identifikované silné a slabé stránky značky Kalas Sportswear s příležitostmi 
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a hrozbami vnějšího prostředí a formulovat základní strategické směry dalšího rozvoje. 

TOWS analýza představuje nástroj, který umožňuje překlenout analytickou část práce 

a vytvořit východisko pro návrh konkrétní marketingové strategie.  

 

 

Typ strategie  Stručný popis 

SO Využití technologické vyspělosti, vysoké kvality výroby a dobrého 

jména značky jako základního sdělení marketingové komunikace 

zaměřené na hobby cyklisty v kontextu rostoucí popularity cyklistiky 

a udržitelnosti. 

WO Překonání slabé vizuální přítomnosti a designových bariér 

prostřednictvím posílení lifestyleové marketingové komunikace 

a modernizace vizuální prezentace značky pro amatérský segment. 

ST Diferenciace značky vůči silné konkurenci zdůrazněním funkčnosti, 

kvality a flexibility výroby jako hlavních hodnotových argumentů pro 

cenově citlivé hobby zákazníky. Využít pozici „lídra“ v rámci edukace 

amatérského segmentu.  

WT Minimalizace nízké aspirativnosti a komunikačních slabin s cílem 

snížit riziko odklonu amatérských cyklistů ke konkurenci s výraznější 

vizuální a lifestyleovou identitou. 

Tabulka 10 – TOWS matice; vlastní zpracování na základě primární a sekundární analýzy 

 

Zpracovaná TOWS matice vymezila hlavní strategické směry vycházející z propojení 

interních charakteristik značky Kalas Sportswear a faktorů vnějšího prostředí. Analýza 

ukazuje, že pro posílení pozice značky v segmentu amatérské cyklistiky je klíčové efektivně 

přenést technologické a kvalitativní přednosti značky do marketingové komunikace 
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a současně posílit její vizuální prezentaci a emoční přitažlivost pro koncové zákazníky. 

TOWS analýza tak vytváří rámec pro formulaci konkrétních marketingových doporučení, 

která budou rozpracována v následující návrhové části práce. Veškeré poznatky vyplývající 

z provedených primárních a sekundárních analýz zde slouží jako analytický základ pro 

návrh marketingové strategie zaměřené na posílení značky Kalas Sportswear v segmentu 

hobby cyklistiky.  
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4. Návrhová část  

Poslední kapitola diplomové práce obsahuje prakticky aplikovatelný marketingový plán pro 

rok 2026, který vychází ze struktury marketingového plánu uvedené v kapitole 1.3.3. 

Marketingový plán jako realizace strategie. Formát plánu odpovídá tabulce č. 3 dané 

kapitoly, která definuje plán jako systémový proces obsahující shrnutí, situační analýzu, 

SWOT, marketingové cíle, strategie, akční programy, rozpočet a kontrolu.  

Cílem je vtvořit implementovatelný dokument, jehož jednotlivé kroky přímo reflektují 

výsledky primárních (hloubkové rozhovory a dotazník) i sekundárních analýz (PESTLE, 

Porterova analýza 5 sil, benchmarking, analýza zákazníků), které jsou uvedené v praktické 

části této práce. Plán reaguje na zjištěné slabé stránky značky a navrhuje konkrétní 

strategické kroky založené na klíčových zjištěních. 

Krok plánu Obsah pro Kalas Sportswear 

Jméno firmy Kalas Sportswear s.r.o. 

Charakteristika firmy Český výrobce výkonnostního cyklistického oblečení s výrobou 

v Táboře, silná pozice v profesionální cyklistice, avšak méně 

aspirativní a viditelná mezi amatérskými cyklisty 

Vize Být nejdůvěryhodnější českou značkou performance 

cyklistického oblečení pro amatérský segment, která spojuje 

inovace, kvalitu a komunitu. 

Poslání Umožnit cyklistům zažít radost z jízdy díky technicky 

špičkovému, pohodlnému a esteticky modernímu oblečení.  
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1/ Celkové shrnutí 

strategie 

Hlavní strategií roku 2026 je posílení pozice mezi amatérskými 

cyklisty prostřednictvím modernizace designu, komunitních 

aktivit, lifestyle komunikace a rozšířeného portfolia včetně 

inovativních produktů. 

Plán reaguje na klíčová zjištění z výzkumů, zejména:  

- Vysoká rivalita a tlak konkurentů v amatérském segmentu. 

- Silná citlivost amatérských cyklistů na design, styl 

a sociální vnímání. 

- Potřebu překlápět technologickou expertízu značky do 

srozumitelného a emocionálního benefitu v podobě 

pohodlí, radosti z jízdy a pozitivního celkového zážitku 

z cyklistiky. 

- Důležitost spojení performance s moderním lifestyle 

obsahem a osobním vztahem ke značce . 

2/ Situační analýza Trh: Amatérská cyklistika roste a je formována trendy zdravého 

životního stylu a designové estetiky (PESTLE analýza). 

Zákazník: Amatérští cyklisté preferují značky, které propojují 

výkon s lifestyle identitou. Design, komunita a dostupnost patří 

mezi nejvýznamnější faktory při rozhodování o koupi oblečení 

(dotazníkové šetření, hloubkové rozhovory). 

Konkurence: Nasycený trh a silná a aspirativní konkurence, která 

dominuje vizuálem, komunitou a vnímanou hodnotou. Kalas 

Sportswear vyniká kvalitou výrobků, avšak zaostává ve vizuální 
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komunikaci, designu a budování komunity (dotazníkové šetření, 

sekundární analýza). 

Substituty: Cenově atraktivní Van Rysel je jedním z nejčastějších 

„low budget“ konkurentů zmíněných respondenty, 

z prémiovějšího segmentu je to Gobik, Castelli a další. Mezi 

benchmark v rámci kvalitního provedení patří značka Assos.    

PESTLE: Trendy v udržitelnosti a tlak na ekologickou výrobu 

představují příležitost posílit důvěru a transparentnost výroby. 

Technologické pokroky a inovace jsou velkou příležitostí 

společnosti Kalas Sportswear.  

Porter: Rivalita a hrozba substitutů jsou vysoké. Vyjednávací síla 

zákazníků roste kvůli široké nabídce.  

(kompletní a detailní analýzy k dispozici v kapitole 3.2. Analýza 

sekundárních dat) 

3/ SWOT analýza 

(syntéza) 

Silné stránky: kvalita, lokální výroba, reputace v profesionální 

cyklistice, technologický výkon, tradice 

Slabé stránky: nízká prestiž, design, méně komunitních kampaní, 

málo designově atraktivních edic, slabší lifestyle komunikace, 

nereaguje na trendy 

Příležitosti: trend barev, kolaborace, rozvoj ambasadorů, růst 

amatérské cyklistiky (a především žen), udržitelnost, podpora 

radosti z jízdy 
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Hrozby: silná konkurence lifestyle značek, rychlá změna 

preferencí, tlak inovace  

(kompletní a detailní analýza k dispozici v kapitole 3.2.5. SWOT 

analýza) 

4/ Marketingové cíle 

(SMART) 

- Zvýšit podíl prodejů amatérského segmentu (skladové 

nabídky) v celkových tržbách společnosti v horizontu 

jednoho roku.  

- Zvýšit míru interakcí (engagement rate) na sociálních 

sítích prostřednictvím posílení lifestyle obsahu 

zaměřeného na hobby cyklisty. 

- Zlepšit konverzní výkon platformy Instagram jako 

marketingového a prodejního kanálu směrem k e-shopu 

značky Kalas Sportswear. 

- Uvedení tří nových designových nebo inovativních 

produktových řad cílených na hobby cyklisty (např. 

limitované edice, menstruační cyklistické kraťasy, nové 

barevné kombinace), přičemž tento dílčí cíl vychází 

z poznatků získaných z hloubkových rozhovorů se 

zástupci cílové skupiny a slouží jako jeden z nástrojů 

k naplnění hlavních marketingových cílů zaměřených na 

posílení značky v segmentu hobby cyklistiky. 

5/ Marketingová 

strategie  

 

5.1 Produkty 

a služby 

- Zaměřit se na uvedení více limitovaných edic (např. 

s designéry jako Pasta Oner, ve spolupráci s UMPRUM, 

nebo vydat kolekci v Pantone barvě roku). 
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- Uvést na trh menstruační bib shorts jako inovaci pro 

amatérské cyklistky. 

- Vytvořit speciální kolekci pro komunitními týmy (např. 

No Miles no Smiles) ve kterých by reprezentovali značku 

na amatérských cyklistických závodech. 

- Zachovat performance charakter značky, ale rozšířit 

portfolio o esteticky trendové prvky a barvy (navzájem 

kombinovatelné barevné palety). 

5.2 Distribuce  - Posílit přehlednost nových kolekcí na e-shopu 

(komunikace prostřednictvím bannerů a speciální sekce 

s novými kolekcemi).  

- Zefektivnit nákupní proces e-shopu (praktická ukázka 

vybraných kombinací barev pro lepší představitelnost 

kompletu a výběr barevné kombinace) 

- Vytvořit malé pop-up instalace s novými kolekcemi 

v kavárnách ve velkých městech s vysokou koncentrací 

amatérských cyklistů, které jsou přirozenými setkávacími 

místy cyklistické komunity a podporují vnímání značky 

v kontextu radosti z jízdy a cyklistického životního stylu. 

5.3 Cenová 

a kontraktační 

politika 

- Zavést prémiové ceny u limitovaných edic (s cílem 

podpořit vyšší vnímanou hodnotu produktů a zdůraznit 

lokální výrobu).  

- Zachovat dostupnost základních performance linií (pro 

zajištění cenové přístupnosti značky pro širší segment 

amatérských cyklistů).  

- Zavést zvýhodněné ceny pro celé komplety („bundles“) 

v kombinaci s vizuální praktickou ukázkou vybraných 

barevných kombinací, viz 5.2 Distribuce, s cílem podpořit 

růst průměrné hodnoty nákupu a usnadnit nákupní proces). 
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5.4 Komunikační 

mix  

Tón komunikace: autentický, přátelský, osobní (méně korporátní) 

Strategické kroky:  

- Posílit lifestyle obsah na sociálních sítích, zejména 

prostřednictvím krátkých videoformátů v sekci Reels, 

zaměřených na prezentaci cyklistického oblečení 

v reálném kontextu používání (např. formáty typu „outfit 

of the day“ nebo „get ready with me“), a zároveň zachovat 

prémiový charakter feedu prostřednictvím vizuálně 

konzistentních příspěvků.. 

- Zapojit menší influencery a content creatory 

z amatérské komunity, kteří vytvářejí organický 

a realistický obsah, s cílem zvýšit autenticitu komunikace 

a důvěryhodnost značky v amatérském segmentu (zaměřit 

se za ženy). 

- Komunikovat zákulisní obsah („behind the scenes“) 

z výroby, například nahlédnutí do procesu vývoje nových 

dresů pro profesionální týmy nebo limitovaných edic, 

s cílem zdůraznit lokální výrobu, technologickou 

vyspělost a řemeslnou kvalitu produktů. 

- Podporovat komunitní aktivity značky, jako jsou 

společné vyjížďky, akce s ambasadory a menší eventy 

v cyklisticky frekventovaných lokalitách, s cílem posílit 

komunitní charakter značky a radosti z jízdy. 

- Zvýšit viditelnost značky na amatérských cyklistických 

závodech a akcích (např. L’Étape, Road Classics), 

prostřednictvím aktivnější účasti ambasadorů 

a komunitních skupin a doplnění prezentačního stánku 
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s vybranými produkty, s cílem posílit povědomí o značce 

přímo v prostředí cílové skupiny. 

- Srozumitelně komunikovat technologické inovace 

a funkční benefity produktů, například menstruačních 

cyklistických kraťasů, a překlápět technologickou 

expertízu značky do prakticky uchopitelných přínosů 

v podobě pohodlí, funkčnosti a radosti z jízdy, včetně 

edukativního obsahu zaměřeného na správné vrstvení 

a výběr sezónního cyklistického oblečení. 

- Podpořit komunikaci značkové myšlenky „radosti 

z jízdy“ prostřednictvím autentického obsahu zaměřeného 

na prožitek z cyklistiky, komunitní aktivity a každodenní 

vyjížďky amatérských cyklistů, s cílem posílit emoční 

vazbu ke značce a emocionálně ji přiblížit cílové skupině. 

6/ Akční programy 

(taktické kroky)  

Q1: 

- Příprava designových a produktových inovací (limitované 

edice, nové barevné směry, technologické inovace) 

- Navázání a plánování spoluprací (designéři, UMPRUM, 

komunitní skupiny, influenceři) 

- Nastavení celoroční komunikační strategie a vizuálního 

směru 

- Plán komunitních aktivit a eventů pro celý rok 

Q2: 

- Testování a finalizace produktových návrhů z Q1 

- Rozběhnutí produkce limitovaných edic, sezónních 

kolekcí a inovací 
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- Zahájení komunitních a ambasadorských aktivit v terénu 

(vyjížďky, pop-up akce) 

- Příprava a plánování letní komunikační kampaně 

Q3 (vrchol sezóny): 

- Uvedení klíčových kolekcí a limitovaných edic do prodeje 

- Posílení viditelnosti značky prostřednictvím akcí pro 

komunitu a účasti na cyklistických eventech 

- Hlavní sezónní komunikační kampaň zaměřená na 

amatérské cyklisty a lifestyle obsah 

- Aktivace ambasadorů a content creatorů 

Q4:  

- Uvedení podzimních/zimních kolekcí a inovativních 

produktů. 

- Silná závěrečná marketingová kampaň (vánoční období, 

brand building). 

- Komunitní a PR aktivity uzavírající rok. 

- Celkové vyhodnocení strategií, výkonu kampaní 

a příprava plánu na další rok.  

7/ Rozpočet 

(orientační rámec) 

Rozpočet bude rozdělen podle priorit následovně:  

- Produktové inovace (35 %)  

- Limitované edice a kolaborace (30 %)  

- Komunikační kampaně a ambasadoři (20 %)  

- Komunitní a eventové aktivace (10 %)  

- Rezerva (5 %)  

Vzhledem k neznámosti finančních prostředků společnosti byl 

rozpočet naplánovaný orientačně.  
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8/ Kontrola a měření Hlavní metriky:  

- Tržby skladového sortimentu (měsíční/meziroční 

porovnání)  

- Engagement rate na sociálních sítích (především 

Instagramu)  

- Konverzní míra ze sociálních sítí na e-shop  

- Prodeje limitovaných edic a nových produktů 

- Počet účastníků komunitních eventů  

Kontrolní body:  

- Kvartální report marketingových aktivit  

- Pololetní revize strategie 

- Vyhodnocení úspěšnosti nových produktů a limitovaných 

edic v posledním kvartálu (Q4) 

Tabulka 11 – – Marketingový plán pro Kalas Sportswear; vlastní zpracování na základě hlavních zjištění z teoretické 

a praktické části diplomové práce 

 

Tento marketingový plán představuje praktickou implementační strategii vycházející 

z analýz této práce a reflektuje klíčový problém identifikovaný v praktické části: amatérští 

cyklisté znají Kalas jako kvalitní značku, ale ne jako vizuálně atraktivní a komunitně silnou 

volbu. Navržené kroky propojují hodnoty Kalas Sportswear s očekáváními cílové skupiny 

a umožňují značce posílit svou pozici na českém trhu v roce 2026. 
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Závěr 

Tato diplomová práce byla zaměřena na návrh marketingové strategie pro společnost Kalas 

Sportswear s cílem posílit její pozici na trhu hobby (amatérské) cyklistiky v České republice. 

Úvodní část práce vymezila význam cyklistiky jako dynamicky se rozvíjející volnočasovou 

aktivitu a formulovala hlavní výzkumnou otázku, která směřovala k identifikaci takové 

marketingové strategie, jež by umožnila společnosti Kalas efektivněji reagovat na potřeby 

amatérských cyklistů a lépe obstát v konkurenčním prostředí. Téma této práce bylo zvoleno 

nejen z důvodu osobní blízkosti autorky k cyklistice, ale také na základě konzultací se 

zaměstnanci společnosti Kalas Sportswear. Při těchto rozhovorech byla identifikována 

problematika v rámci pozice na trhu amatérské cyklistiky a příležitost posílit marketingové 

aktivity zaměřené na amatérský segment cyklistiky a lépe využít potenciál tohoto rostoucího 

segmentu. Společnost vyjádřila zájem o systematické zpracování problematiky a o návrh 

strategie, která by podpořila její budoucí směřování na trhu. Z těchto diskusí přirozeně 

vyplynulo, že diplomová práce může nabídnout cenné podněty i praktický přínos, a proto se 

toto téma ukázalo jako vhodné k podrobnému akademickému zpracování. 

První kapitola práce poskytla teoretický rámec, který vymezil klíčové pojmy v oblasti 

cyklistiky, marketingu a strategického řízení. Popsána byla historie i současný stav 

amatérské cyklistiky, včetně spotřebního chování cyklistů a aktuálních trendů ovlivňujících 

tento segment. V této části se ukázalo, že amatérská cyklistika je charakteristická vysokou 

mírou angažovanosti, důrazem na kvalitní vybavení a rostoucí orientací na zážitkové formy 

ježdění. Teoretická část dále rozpracovala marketingové koncepty, vývoj marketingových 

filozofií od orientace na produkt až po imerzní marketing 6.0 a také význam brandového 

řízení. Závěry teoretické části potvrdily, že moderní marketing musí propojit digitální 

technologie s lidskými hodnotami a autenticitu značky se schopností vytvářet 

personalizované emoční zážitky. V závěru teoretického bloku byla představena společnost 

Kalas Sportswear, její historie, hodnoty i dosavadní marketingové aktivity. Tato část 

identifikovala několik příležitostí i slabých míst současné strategie společnosti, zejména 

v oblasti komunikace směrem k amatérskému segmentu. 
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Druhá kapitola, věnovaná metodologii, popsala použití kvalitativních a kvantitativních 

výzkumných metod. Součástí byly polostrukturované rozhovory se zaměstnanci společnosti 

Kalas Sportswear, které významně přispěly k pochopení interního nastavení firmy, jejích 

dlouhodobých plánů a aktuálních bariér v marketingové komunikaci. V rámci výzkumu byla 

rovněž realizována prohlídka výroby vedená výkonným ředitelem společnosti, která 

umožnila ještě hlubší vhled do fungování podniku a detailnější porozumění jeho identitě, 

hodnotám a procesům. Tyto konzultace a přímá návštěva výroby umožnily zasadit 

výzkumná zjištění do reálného kontextu firemního prostředí. Dále bylo provedeno 

dotazníkové šetření mezi amatérskými cyklisty, které poskytlo cenné informace o jejich 

preferencích, hodnotách a vnímání značky Kalas. Metodologická kapitola zároveň 

diskutovala validitu použitých metod a zdůvodnila jejich vhodnost vzhledem k cílům 

výzkumu. 

Třetí kapitola práce představila praktickou analýzu výzkumných dat. Kvalitativní část 

ukázala, že zaměstnanci firmy vnímají potřebu posílit brand awareness a modernizovat 

komunikační a výrobní přístupy. Kvantitativní analýza mezi amatérskými cyklisty odhalila, 

že Kalas má v této komunitě silné povědomí a je vnímán jako výrobce kvalitního 

a funkčního oblečení, avšak méně viditelný v terénu v porovnání s konkurenty, kteří více 

sází na moderní design a intenzivní digitální komunikaci. Sekundární analýzy (PESTLE, 

Porter, SWOT, benchmarking) doplnily výzkum o širší kontext prostředí a pomohly 

identifikovat příležitosti, jako je rostoucí zájem o komunitní cyklistické aktivity, pokračující 

digitalizace marketingu či rostoucí orientace trhu na udržitelné materiály a inovace. 

V návrhové části byla na základě syntézy teoretických poznatků a výsledků analýz 

vytvořena marketingová strategie zahrnující strategická doporučení a optimalizaci 

komunikačních kanálů a návrh konkrétních taktických aktivit. Mezi navržená opatření patří 

zejména posílení digitální komunikace, spolupráce s influencery a komunitními 

cyklistickými skupinami, větší zapojení na amatérských závodech a akcích a rozvoj 

produktové nabídky určené přímo amatérským cyklistům. Součástí strategie byl také návrh 

úprav produktového portfolia, cenové politiky a implementační plán včetně časového 

harmonogramu. Tato část představuje praktický přínos práce nejen pro Kalas Sportswear, 

ale i pro jiné firmy působící v segmentu cyklistického oblečení, protože nabízí systematický 

postup budování pozice na trhu amatérské cyklistiky v českém prostředí. 
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Závěrem lze konstatovat, že cíle diplomové práce byly naplněny. Na základě teoretických 

východisek, empirického výzkumu a konzultací se zaměstnanci společnosti byla navržena 

marketingová strategie, která reaguje na současné potřeby značky Kalas Sportswear 

i očekávání amatérských cyklistů. Práce přináší praktický návod pro posílení 

konkurenceschopnosti firmy, doporučení pro efektivnější komunikaci a jasnou cestu, jak 

lépe oslovit rostoucí komunitu amatérských cyklistů v České republice. 

Do budoucna se nabízí prostor pro další výzkum, zejména v oblasti měření dlouhodobé 

efektivity implementovaných marketingových aktivit, zkoumání změn v chování 

amatérských cyklistů a sledování trendů v digitální a imerzní komunikaci. Tyto oblasti 

mohou přinést další hodnotné poznatky pro strategické řízení značky v rychle se vyvíjejícím 

sportovním odvětví. 
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Summary 

This thesis proposed a marketing strategy for Kalas Sportswear to strengthen its position in 

the hobby (amateur) cycling market in the Czech Republic. The introductory part of the 

thesis defined the significance of cycling as a dynamically developing leisure activity and 

formulated the main research question, which aimed to identify a marketing strategy that 

would enable Kalas to respond more effectively to the needs of amateur cyclists and better 

succeed in a competitive environment. The topic of this thesis was chosen not only because 

of the author's personal closeness to cycling but also based on consultations with Kalas 

Sportswear employees. During these interviews, issues regarding the company's market 

position in amateur cycling were identified, along with opportunities to strengthen marketing 

activities targeting the amateur segment and better utilize the potential of this growing 

segment. The company expressed interest in a systematic elaboration of the issue and 

a strategy proposal that would support its future direction in the market. It naturally emerged 

from these discussions that the thesis could offer valuable insights and a practical 

contribution. Therefore, this topic proved suitable for detailed academic processing. 

The first chapter of the thesis provided a theoretical framework that defined key concepts in 

the fields of cycling, marketing, and strategic management. The history and current state of 

amateur cycling were described, including consumer behavior and current trends influencing 

this segment. This section revealed that amateur cycling is characterized by high 

engagement, an emphasis on high-quality equipment, and a growing orientation toward 

experiential forms of riding. The theoretical part further elaborated on marketing concepts, 

the development of marketing philosophies from product orientation to immersive marketing 

6.0, and the importance of brand management. The conclusions of the theoretical part 

confirmed that modern marketing must connect digital technologies with human values and 

brand authenticity with the ability to create personalized emotional experiences. At the end 

of the theoretical section, the company Kalas Sportswear, its history, values, and existing 

marketing activities were introduced. This part identified several opportunities as well as 

weaknesses in the company’s current strategy, particularly regarding communication toward 



 

 

162 

 

the amateur segment. 

The second chapter, dedicated to methodology, described the use of qualitative and 

quantitative research methods. Semi-structured interviews with Kalas Sportswear employees 

were included, which significantly contributed to understanding the internal setup of the 

firm, its long-term plans, and current barriers in marketing communication. As part of the 

research, a tour of the production facility led by the Executive Director was also conducted, 

allowing for even deeper insight into the company's operations and a more detailed 

understanding of its identity, values, and processes. These interviews and the direct visit to 

the production facility allowed the research findings to be contextualized within the real 

corporate environment. Furthermore, a questionnaire survey among amateur cyclists was 

conducted, providing valuable information about their preferences, values, and perception 

of the Kalas brand. The methodological chapter also discussed the validity of the used 

methods and justified their suitability with respect to the research objectives. 

The third chapter presented the practical analysis of the research data. The qualitative part 

showed that the company's employees perceive a need to strengthen brand awareness and 

modernize communication and production approaches. The quantitative analysis among 

amateur cyclists revealed that Kalas has strong awareness within this community and is 

perceived as a manufacturer of high-quality, functional clothing, yet it is less visible in the 

field compared to competitors who rely more on modern design and intensive digital 

communication. Secondary analyses (PESTLE, Porter’s model, SWOT, benchmarking) 

supplemented the research with the broader context of the environment and helped identify 

opportunities such as the growing interest in community cycling activities, the continuing 

digitalization of marketing, and the market's increasing orientation toward sustainable 

materials and innovation. 

In the proposal part, based on the synthesis of theoretical findings and analysis results, 

a marketing strategy was created, including strategic recommendations, optimization of 

communication channels, and a proposal for specific tactical activities. The proposed 

measures primarily include strengthening digital communication, cooperating with 

ambassadors and community cycling groups, greater engagement in amateur races and 
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events, and developing a product offer designed directly for amateur cyclists. The strategy 

also included proposals for adjustments to the product portfolio and pricing policy, along 

with an implementation plan and timeline. This part represents the practical contribution of 

the thesis not only for Kalas Sportswear but also for other companies operating in the cycling 

apparel segment, as it offers a systematic procedure for building a position in the amateur 

cycling market in the Czech environment. 

In conclusion, it can be stated that the objectives of the thesis were fulfilled. Based on the 

theoretical foundations, empirical research, and consultations with company employees, 

a marketing strategy was designed that responds to the current needs of the Kalas Sportswear 

brand and the expectations of amateur cyclists. The thesis provides a practical guide for 

strengthening the company's competitiveness, recommendations for more effective 

communication, and a clear path to better reach the growing community of amateur cyclists 

in the Czech Republic. 

For the future, there is room for further research, particularly in measuring the long-term 

effectiveness of implemented marketing activities, examining changes in the behavior of 

amateur cyclists, and monitoring trends in digital and immersive communication. These 

areas can yield further valuable insights for strategic brand management in the rapidly 

evolving sports industry.  
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Příloha 1 – scénář polostrukturovaného rozhovoru (projektový marketingový 

manažer)  
 

1/ Obecné otázky o značce a trhu  

• Jak byste stručně charakterizoval značku Kalas – její identitu, vizi a klíčové 

hodnoty?  

• Jak vnímáte současnou pozici Kalasu na českém a zahraničním trhu?  

2/ Cílové skupiny a zákazníci  

• Jaká je vaše cílová skupina?   

• Jak podle vás vypadá typický zákazník z řad hobby cyklistů? Jak se liší od zákazníka 

konkurence?  

• Jaké motivace a potřeby jsou podle vás pro hobby cyklisty nejdůležitější (výkon, 

design, cena, lifestyle…)? Co si nejvíce váží na Kalas Sportswear?   

• Na základě jakých kritérií si podle vašich zkušeností hobby cyklista vybírá 

cyklistické oblečení?  

• Jaké bariéry vnímáte při oslovování této skupiny?  

3/ Konkurence a tržní prostředí  

• Koho považujete za hlavní konkurenty Kalasu v segmentu hobby cyklistiky?  

• V čem vidíte jejich největší silné stránky (a naopak slabiny)?  

4/ Marketing a komunikace  

• Jaké hlavní kanály a nástroje v současnosti používáte pro komunikaci s hobby 

cyklisty?  

• Které z nich hodnotíte jako nejefektivnější?  

• Jaký je váš přístup k sociálním sítím, influencer marketingu a komunitním 

aktivitám?  

• Máte zkušenost s partnerskými projekty či spoluprací s cyklistickými kluby nebo 

komunitami hobby jezdců?  

5/ Budoucí směřování a strategie  
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• V čem vidíte největší příležitosti pro růst v amatérském segmentu?  

• Pokud byste měl zdůraznit 3 klíčové faktory, které mohou rozhodnout o úspěchu 

strategie zaměřené na hobby cyklisty, jaké by to byly?  

• Jaké inovace (produktové, marketingové, komunikační) plánujete do budoucna?  

• Existuje něco, co považujete za nevyužitý potenciál Kalasu v této oblasti?  

Závěr  

• Možnost doplnit cokoliv, co nezaznělo a je považováno za důležité. 
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Příloha 2 – scénář polostrukturovaného rozhovoru (ředitel vývoje a produktu)  
 

1/ Role vývoje ve značce 

• Jakou roli hraje vývoj a inovace ve strategii značky Kalas? 

• Jak probíhá proces vývoje nových produktů (od nápadu až po uvedení na trh)? 

• Jak se do vývoje promítají hodnoty značky Kalas (např. kvalita, funkčnost, česká 

výroba…)? 

• V čem vidíte hlavní konkurenční výhodu vašich produktů z pohledu technologií 

nebo materiálů? 

• V čem naopak vidíte největší slabinu z pohledu technologií nebo materiálů oproti 

konkurenci?  

2/ Produktové inovace a trendy 

• Jaké hlavní trendy v oblékání hobby cyklistů aktuálně sledujete? 

• Jak se liší potřeby hobby cyklistů od profesionálů, pokud jde o funkčnost, design, 

cenu nebo pohodlí? 

• Jak Kalas reaguje na poptávku po „lifestyle“ prvcích (barvy, styl, kombinovatelnost 

s různými produkty)? 

• Jaké inovace nebo nové technologie plánujete do budoucna (materiály, střihy, 

udržitelnost…)? 

3/ Vztah vývoje a marketingu 

• Jak spolupracujete s marketingovým týmem při vývoji nových produktů? 

• Dostáváte zpětnou vazbu od zákazníků (zejména hobby jezdců)? Jak s ní pracujete? 

• Existuje něco, co by marketing mohl dělat jinak, aby lépe zohlednil vývojářské 

inovace? 

4/ Zákazníci – hobby cyklisté 

• Jak byste charakterizoval hobby cyklistu (jakožto zákazníka Kalas) z pohledu 

požadavků na produkt? 

• Které prvky (komfort, odolnost, vzhled, cena) jsou dle vás pro tuto skupinu 

nejdůležitější? 
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• Co podle vás hobby cyklisté na značce Kalas oceňují – a co jim naopak může 

chybět? 

5/ Budoucí směřování a potenciál 

• Na jaké směry/trendy vývoje se chcete v následujících letech zaměřit? 

• Vidíte v segmentu hobby cyklistiky prostor pro nové produktové linie nebo 

kolekce? 

• Jak by podle vás mohl vývoj přispět k posílení pozice značky v tomto segmentu? 

• Jaké synergie vidíte mezi technologickými inovacemi a marketingovou 

komunikací? 

Závěr 

• Je něco, co byste chtěl doplnit k tématu inovací a komunikace směrem k hobby 

cyklistům? 
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Příloha 3 – scénář polostrukturovaného rozhovoru (obchodní zástupkyně 

a zákaznická podpora)  

1/ Role a náplň ve firmě 

• Jak byste popsali hlavní činnost a roli obchodní zástupkyně a zákaznické podpory 

v rámci Kalas Sportswear? 

• S jakými typy dotazů nebo požadavků se setkáváte nejčastěji? 

• Jaká je vaše interakce s ostatními odděleními (marketing, vývoj)? 

2/ Typologie a chování zákazníků 

• Jak se liší chování a očekávání hobby cyklistů oproti profesionálním týmům? 

• V čem jsou si tyto skupiny naopak podobné? 

• Jaké faktory podle vás rozhodují o spokojenosti hobby zákazníků?  

• Jak citliví jsou na cenu, kvalitu, nebo značku? 

3/ Zkušenost zákazníků  

• Jaké jsou nejčastější pozitivní reakce zákazníků na značku nebo produkty? 

• S jakými problémy se zákazníci nejčastěji obracejí na podporu (např. velikosti, 

materiál, dostupnost, reklamace…)? 

• Jakým způsobem se řeší zpětná vazba od zákazníků – předáváte ji dál do marketingu 

nebo vývoje? 

• Jsou nějaké oblasti, kde vnímáte opakující se nespokojenost nebo nepochopení ze 

strany zákazníků? 

4/ Komunikace a kanály 

• Vnímáte, že zákazníci sledují komunikaci na sociálních sítích a reagují na 

marketingové kampaně? Na jaké reagují nejvíce?  

• Co podle Vás hobby cyklisté na značce Kalas nejvíce oceňují? 

• Odkud se zákazníci o značce Kalas nejčastěji dozvídají? 

5/ Možnosti zlepšení a návrhy 

• Kde podle vás existuje prostor pro zlepšení zákaznické zkušenosti? 
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• Co by mohlo pomoci lépe oslovit hobby cyklisty – z hlediska komunikace, obsahu 

nebo přístupu? 

• Pokud byste měl/a doporučit jednu změnu, která by podle vás měla největší dopad 

na spokojenost hobby zákazníků – jaká by to byla? 

Závěr 

• Možnost doplnit jakýkoliv postřeh či zkušenost, která by mohla být pro výzkum 

užitečná. 
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Příloha 4 – ukázka hloubkového rozhovoru (projektový marketingový manažer) 

Autorka: A kde vidíte hlavní rozdíl mezi vaší pozicí u profesionálních sportovců a u hobby 

cyklistů? 

Respondent: U profesionálů jsme určitě silnější. Odpovídá to i našemu byznys modelu – 

přibližně 70 % tvoří zakázková výroba, tedy týmové dresy a vybavení pro kluby, firmy nebo 

závodní týmy. Naopak v oblasti skladového prodeje (e-shopu) vidíme velký potenciál růstu. 

Cílem je udržet poměr přibližně 60–70 % zakázky a 30–40 % skladovky. Pracujeme na tom, 

abychom se v této oblasti posunuli – například rozdělujeme komunikační linky pro různé 

kolekce a snažíme se je více personalizovat. U hobby cyklistů zatím nejsme první volbou, 

ale chceme to změnit. Problémem je přesně určit, kdo je náš cílový „hobík“ – někdo, kdo 

nechce jen levné vybavení z Decathlonu, ale také nehledá módní značky. 

Zajímavé je, že i když jsme dělali kampaně cílené přímo na amatérské cyklisty, lépe 

fungovaly vizuály s profesionály – lidé se chtějí s profíky ztotožnit. Takže teď hledáme 

cestu, jak amatérský segment lépe oslovit, aniž bychom ztratili naši výkonnostní identitu. To 

je věc, co jsme řešili teď i interně, takže to by mohla být přidaná hodnota vaší práce, přijít 

s řešením, jak se přiblížit amatérům.  

Autorka: Nyní bych se ráda posunula k cílovým skupinám. Dokázal byste popsat, jaká je 

vaše cílová skupina? 

Respondent: V zakázkové výrobě jsou to primárně firmy, sportovní kluby a také party 

kamarádů, které si chtějí nechat ušít jednotné oblečení. U firem to často souvisí s HR 

aktivitami a společnými sportovními akcemi. U skladového (B2C) prodeje cílíme na 

cyklisty, kteří už aktivně jezdí a rozumí tomu, že kvalitní produkt něco stojí. Nejsou to úplní 

začátečníci, kteří potřebují vybavení na jedno dvě vyjetí do roka. Z hlediska složení 

zákazníků převažují muži (odhadem 70–80 %), ženy tvoří menší část a dětský segment je 

okrajový (cca do 5 %). 

Autorka: Pochopila jsem to tedy správně, že vaši zákazníci mají už konkrétní požadavky 

a od oblečení očekávají funkčnost. Jsou tedy celkově náročnější? 

Respondent: Přesně tak. Podobně jako u běžců – když běháte pravidelně, víte, jaké boty 

a vrstvy potřebujete. Naši zákazníci většinou vědí, co hledají a proč. 
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Autorka: V čem se váš typický zákazník liší od zákazníka konkurence, třeba značek jako 

Gobik apod.? 

Respondent: Naši zákazníci jsou „technicky orientovanější“. Víc je zajímá funkčnost 

a výkon oblečení než to, jak vypadá na první dojem. My nejsme „coffee brand“ ani čistě 

lifestyle značka. Uznávám, že některé konkurenční značky mohou mít výraznější design, ale 

naši zákazníci oceňují zpracování a užitnou hodnotu. Pokud někdo chce hlavně dobře 

vypadat, sáhne po jiných značkách; pokud chce, aby to fungovalo, častěji zvolí nás. 

Autorka: Chápu. Takže tím hlavním, čeho si zákazníci na vašich produktech cení, je tedy 

funkčnost? 

Respondent: Ano, funkčnost a také to, že jsme evropská firma se zázemím u nás v Táboře. 

To se promítá do kvality zákaznického servisu – reklamace, výměny apod. Řešíme vše 

rychle a vstřícně. Máme i program „crash replacement“: když si při pádu oblečení poškodíte, 

do určité doby (zpravidla 6–12 měsíců) jej umíme výhodně vyměnit. Tyhle věci často ani 

moc nekomunikujeme, ale zákazníci je vnímají. 

Autorka: Jaké bariéry vnímáte při oslovování této skupiny? 

Respondent: Náš současný positioning má své limity. Jsme silně zakořenění 

ve výkonnostní identitě a v zakázkové výrobě – a to funguje. Pokud ale chceme oslovit další 

segmenty, narážíme na to, že nás část trhu vnímá jako „příliš technické“ nebo „málo 

lifestyle“. Chceme to zkusit řešit portfoliem. V příštím roce vyčleníme Project kolekci – 

naše top performance produkty ověřené ve větrných tunelech – a budeme ji komunikovat 

samostatně. V roce 2027 plánujeme ještě jednu kolekci nad stávajícím „performance“ 

levelem: materiálově i střihově posunuté dresy a kraťasy pro náročnější zákazníky. 

Nechceme opustit zásadu „value for money“ a technickou funkčnost, ale doplníme nabídku 

o vyšší kotvu v cenotvorbě i v percepci kvality, což by mělo pomoci i byznysově (dnes je 

paradoxně náš nejprodávanější produkt zároveň nejdražší). 

Autorka: Mají tyto plánované kolekce konkurovat třeba Asosu nebo MAAP? 

Respondent: Ano, míří to právě k úrovni značek typu ASSOS, případně podobně „top-top“ 

kvality. Pravidelně také spolupracujeme s umělci a vytváříme limitované edice, které jsou 
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hravější a vybočují z naší minimalistické linky. 

 

Kompletní přepis rozhovorů k dispozici na tomto odkazu.  

https://docs.google.com/document/d/1PYWiCCb8SOpDbEMe-PVgLMGHtriDGu-seTJ6s3u0g-s/edit?tab=t.0
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Příloha 5 – náhled dotazníkového šetření  
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Příloha 6 – screenshot #cyclinglife 

 

 
 

Příloha 7 – screenshot #mykalas 
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