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Abstrakt

Diplomova prace se zamcfuje na navrh marketingové strategie pro spolecnost Kalas
Sportswear s cilem posilit jeji pozici na trhu hobby cyklistiky v Ceské republice. Prace
reaguje na rostouci vyznam amatérské cyklistiky jako volnocasové aktivity a na potiebu
efektivnéjsi marketingové komunikace smérem k tomuto segmentu. Cilem prace je
navrhnout marketingovou strategii, kterd bude odpovidat potfebam amatérskych cyklisti

a podpofti konkurenceschopnost znacky Kalas Sportswear.

Teoretickd ¢ast prace vymezuje klicové pojmy =z oblasti cyklistiky, marketingu
a strategického fizeni, pficemz se zaméfuje na spotfebni chovani amatérskych cyklisti,
soucasné trendy a moderni marketingové piistupy vcetné brandového tizeni. Prakticka ¢ast
prace vyuzivd kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod. Byly
realizovany polostrukturované rozhovory se zaméstnanci spolenosti Kalas Sportswear,
navstéva vyrobniho provozu a dotaznikové Setieni mezi amatérskymi cyklisty. Vyzkum byl
doplnén o strategické analyzy (PESTLE, Porteriv model, SWOT a benchmarking), které

umoznily komplexni zhodnoceni vnitiniho i vnéjsiho prostiedi spolec¢nosti.

Na zéklad¢ syntézy teoretickych poznatkli a vysledkli analyz byla navrZzena marketingova
strategie zahrnujici doporuceni v oblasti digitdlni komunikace, spoluprace s komunitami
a influencery, zapojeni na amatérskych cyklistickych akcich, apravy produktového portfolia
a implementacni plan s casovym harmonogramem. Vysledky prace poskytuji prakticky
navod pro posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti 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.
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Uvod

Cyklistika pfedstavuje v soucasné spoleCnosti vyznamny fenomén, ktery propojuje
sportovni aktivitu, volnocasové vyziti a Zivotni styl. Diky své variabilit¢ a dostupnosti
oslovuje Siroké spektrum populace a dlouhodobé patii mezi nejoblibenéjsi formy pohybu
v evropském prostiedi (Ferrucci et. al, 2021). Vedle profesiondlni cyklistiky, kterd je
vymezena uzkému okruhu vrcholovych sportovcil, zaznamenava vyrazny rust predevsim
amatérska cyklistika. Ta kombinuje sportovni ambice s rekreaénim charakterem a silnym
socialnim rozmérem a postupné se stava stabilni soucasti zivotniho stylu mnoha jednotlivcu.
V tomto kontextu nabyva na vyznamu strategické fizeni marketingu a marketingové
komunikace. Znacky ptisobici na trhu cyklistického obleceni jsou nuceny reagovat na menici
se potieby zakaznikl, posilujici roli znacky a rostouci vyznam dlouhodobych vztahli se
zakazniky. Marketingova strategie se tak stava klicovym nastrojem pro budovani

konkuren¢ni vyhody a udrzeni relevantni pozice na trhu (Kotler a Keller, 2012).

Spolecnost Kalas Sportswear patii mezi tradi¢ni vyrobce cyklistického obleceni s vyraznou
orientaci na profesionalni cyklistiku. Vedle tohoto segmentu vSak predstavuje trh amatérské
cyklistiky vyznamny rozvojovy potencial. Amatérsti cyklisté vykazuji specifické spotiebni
chovani, odlisné motivace a ocekavani, které vyzaduji cileny a systematicky marketingovy
piistup zaloZeny na diikladné analyze cilové skupiny.

Pro ucely této diplomové prace jsou pojmy ,hobby cyklista® a,amatérsky cyklista®
pouzivany jako synonymni. Oba terminy oznacuji jedince, ktefi se cyklistice vénuji
pravideln€ ve volném case, investuji do specializovaného vybaveni, sleduji své sportovni
vykony a Casto se UcCastni amatérskych zavodl, aniz by cyklistika pfedstavovala jejich

profesni ¢innost nebo zdroj obzivy (napt. Landa, 2005).

Hlavnim problémem, na ktery se tato diplomova prace zamé&fuje, je otdzka, jakym zplisobem
muze spolecnost Kalas Sportswear prostfednictvim marketingové strategie a marketingové
komunikace posilit svou pozici na trhu hobby cyklistiky v Ceské republice. Prace vychazi

z predpokladu, ze efektivni marketingova strategie musi byt zaloZzena na porozuméni



spotfebnimu chovani cilové skupiny a na konzistentnim fizeni znacky.

Cilem diplomové prace je analyzovat souc¢asnou marketingovou situaci spole¢nosti Kalas
Sportswear, identifikovat klicové faktory ovlivitujici spotfebni chovani hobby
(amatérskych) cyklisti ana zakladé téchto zjisténi navrhnout marketingovou strategii
zaméfenou na posileni pozice znacky v tomto segmentu. Soucasti prace je rovnéz navrh
marketingové komunikace, ktera bude reflektovat hodnoty znacky, potieby cilové skupiny

a principy strategického marketingového tizeni.

Diplomova prace je ¢lenéna do Ctyt hlavnich ¢asti, které na sebe logicky navazuji. Teoreticka
cast se zaméfuje na vymezeni zdkladnich pojmu a teoretickych vychodisek souvisejicich
s cyklistikou, amatérskou cyklistikou a spotfebnim chovanim cyklistii. Dale rozpracovava
klicové marketingové koncepty, véetné marketingu, brand marketingu, strategického tizeni
a marketingové strategie, které tvoii teoreticky rdmec prace a slouzi jako vychodisko pro

analytickou a navrhovou ¢ast.

Metodologicka ¢ast popisuje vyzkumny design diplomové prace. Jsou zde definovany hlavni
a dil¢i cile prace, vyzkumné otazky a pouzité metody primarniho a sekundarniho vyzkumu.
Tato ¢ast zarovenl vymezuje zpusob sbéru dat, charakteristiku vyzkumného vzorku a limity

provedeného vyzkumu.

Prakticka (analytickd) Cast se zaméfuje na analyzu soucasné situace spolecnosti Kalas
Sportswear. Obsahuje analyzu primarnich dat ziskanych prostfednictvim kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu, dale sekundarni analyzu wvnéjSiho a vnitiniho prostredi
spolecnosti, véetné analyzy trhu, konkurence a zakaznikd. Cilem této ¢asti je identifikovat
klicové prtilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky spolecnosti ve vztahu k trhu amatérské

cyklistiky.

Na zakladé zjisténi analytické ¢asti je zpracovana navrhova Cast, kterd se zaméfuje na
formulaci marketingové strategie spolecnosti Kalas Sportswear zaméfené na amatérské
cyklisty. Soucasti této Casti je navrh marketingové komunikace a konkrétnich opatieni,

jejichz cilem je posileni pozice znacky na trhu abudovani dlouhodobych vztahli se



zakazniky. Navrhova ¢ast rovnéz naznacuje moznosti implementace navrzenych opatieni

a jejich vyhodnocovani.
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1. Teoreticka c¢ast

1.1. Cyklistika

Cyklistika pfedstavuje jeden z nejrozsifenéjSich a nejuniverzalnéjSich zplsobi lidského
pohybu, ktery propojuje sport, dopravu, rekreaci azivotni styl. Pravé tato schopnost
piizpusobit se riznorodym ciliim ji zajiSt'uje neustale rostouci popularitu. Pro jedny se jedna
primarné o dopravni prostfedek, ktery snizuje ekologickou zatéz, pro jiné slouzi jako

rekreacni aktivita nebo sportovni disciplina.
1.1.1. Historie cyklistiky

Cyklistika mé bohatou historii, ktera sahd az do 19. stoleti. Prvni pfedchiidce dnesniho kola,
tzv. drezina ¢i pozdé€ji nazyvany velocipéd, byl piedstaven roku 1817 némeckym baronem
Karlem von Drais. Podle Heijmanse a Mallona (2011) byla drezina pravdépodobné
inspirovana nedostatkem koni zplisobenym katastrofalnim rokem 1816, kdy doslo
k vybuchu sopky Tambora, aslouzilo jako alternativa k pfepravé pii nedostatku koni.
Drezina se rychle rozsifila do zbytku Evropy, pficemz nejvétsi popularitu ziskala ve Velké
Britanii a Francii, kde se stala predmétem cetnych vylepSeni a experimentli. Béhem 1éta roku
1818 byly velocipedické zadvody hlavni atrakci na festivalech kolem francouzského hlavniho
mésta. V Monceauxském parku Draistiv agent Dineur pronajimal tyto stroje na piil hodiny
a podobné sluzby byly nabizeny v Némecku a jinde v Evropé. Herlihy (2004) popisuje, Ze
tento fenomén vSak rychle opadl a ke konci roku 1818 se téméf vytratil z vefejného Zivota,
jelikoz nenabizel dostatecnou hodnotu jako zabavni ¢i prakticky dopravni prostiedek.

(Herlihy, 2004; Heijmans a Mallon, 2011)

Prvni velky pokrok pfisel v Sedesatych letech 19. stoleti v Paiizi, kdy byly na velocipéd
pridany pedaly (Herlihy, 2004). Tento velocipéd byl pohanén pedaly piimo ptipojenymi
k prednimu kolu. Konstrukce byla z vétsi ¢asti dievénd s kovovymi prvky, coz vedlo k tomu,
ze jizda byla zna¢né€ nepohodlna, a tak velocipéd pozdéji ziskal prezdivku ,, kostiras . Prvni
velocipédy byly vyrabény zejména ve Francii, kde se jejich propagace ujala firma Michaux,
vedend Pierrem Michaux, ktery velocipéd zacal vyrabét sériove, coz vedlo k jeho masovému
roz§iteni. (Herlihy, 2004; Heijmans a Mallon, 2011)
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Ve druhé poloving 19. stoleti se na scén¢ objevilo vysoké kolo, znamé jako "penny-farthing’
(Konopka, 2007). Toto kolo bylo charakteristické svym velkym pfednim kolem, které
umoznovalo dosahnout vyssich rychlosti, av§ak predstavovalo i zna¢né riziko padu kvili

2

se symbolem rané cyklistiky. (Herlihy, 2004)

Zasadni zména nastala v osmdesatych letech 19. stoleti, kdy byl piedstaven tzv. "safety
bicycle" neboli bezpecnostni bicykl (Herlihy, 2004). Tento typ kola, vybaveny (jak uz je
dnes znamo) dvéma stejné velkymi koly a fetézovym ptenosem sily na zadni kolo, znamenal
revoluci v cyklistice. Bezpecnostni bicykl tak nabizel mnohem vétsi stabilitu a pohodli nez
vysoké kolo, coz vedlo kjeho rychlému masovému rozsifeni mezi Sirokou vefejnost.
Cyklistika v této dobé zazivala boom, ktery sehral diilezitou roli v boji za emancipaci Zen,
jelikoZ jim umoznil vétsi volnost pohybu a moZznost venkovni fyzické aktivity. (Herlihy,

2004)

Zacatkem 20. stoleti se cyklistika stavala nejen dopravnim prostiedkem, ale i sportovni
disciplinou (Herlihy, 2004). Jiz koncem 19. stoleti vznikaly v Evropé a Spojenych statech
prvni cyklistické kluby a federace zamé&fené na propagaci rekreacni cyklistiky. Naptiklad
v roce 1878 byl v Britanii zaloZen Bicycle Touring Club, pozdé&ji pfejmenovany na Cyclists'
Touring Club (CTC), ktery mél klicovy vliv na rozvoj rekreacni cyklistiky (Heijmans
a Mallon, 2011). V tomto obdobi se zacaly konat iprvni profesiondlni zévody, které
organizovaly noviny a vyrobci kol s cilem propagovat cyklistiku a zvySovat prodej svych
produkti. Mezi nejznaméj$i etapové zavody patii Tour de France, poprvé uspotfddana v roce
1903, Giro d’Italia v roce 1909 a Vuelta a Espafia v roce 1935, které sehraly klicovou roli
pii propagaci cyklistiky jako sportu (Mignot, 2016).

Od poloviny 20. stoleti zacaly vznikat rtizné specializace cyklistiky, vcetné horské
cyklistiky, silni¢ni cyklistiky a drahovych zavoda. Soucasné se dale rozvijela cykloturistika,
jejiz popularita rostla jiz od konce 19. stoleti. V roce 1890 manzelé Fanny Bullock Workman
a William Workman podnikli fadu cyklistickych expedic, které zahrnovaly cesty po Evropé,
Alzirsku, Asii a Indii, a své zkuSenosti publikovali v knihach propagujicich cykloturistiku

(Heiyyjmans a Mallon, 2011). Také wvzrostl vliv mezinarodnich instituci, jako napf.
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Mezinarodni cyklistickd unie (UCI), zalozena v roce 1900, ktera se od 60. let 20. stoleti
zamétila na organizaci kalendéaie zavodu a boj proti dopingu (Mignot, 2016; Heijmans
a Mallon, 2011). Vynélez leh¢ich materialii, jako je hlinik a uhlikové vldkno, spole¢né
s technologickymi inovacemi v konstrukci kol piispély k tomu, Ze se cyklistika stala

dostupnéjsi a efektivnéjsi (Herlihy, 2004).
1.1.2. Soucasnost hobby cyklistiky

Hobby (neboli amatérskd) cyklistika v Evropé€ v poslednich letech vyrazné posiluje, coz je
patrné jak z vyvoje cyklistického trhu, tak ztdaji o redlném vyuzivani cyklotras. Podle
prumyslovych zprav CONEBI, které shrnuji situaci evropského cyklistického odvétvi,
doséhl evropsky trh s jizdnimi koly a elektrokoly v roce 2023 obratu vice nez 19,3 miliardy
eur, pti¢emz bylo v Evropské unii a ve Spojeném kralovstvi prodano celkem 11,7 milionu
jizdnich kol. Elektrokola zlstavaji vyznamnou soucasti rlstu a jejich prodej zde dosahl 5,1
milionu kust, coz potvrzuje, zZe se stdvaji béznou soucasti vybaveni amatérskych cyklistl

(CONEBI, 2024).

Kromé trznich ukazateli odraZi soucasny stav hobby cyklistiky také realné vyuZivani
cyklotras. Podle EuroVelo Usage Barometer 2024 bylo vroce 2024 zaznamenino na
evropské siti EuroVelo celkem 115 miliont priijezd na 546 automatickych scitacich ve 20
zemich, pficemzZ celkovy provoz meziro¢né¢ mirné vzrostl o +0,5 % (European Cyclists’
Federation; Eco-Counter, 2025). O vikendech, které typicky vyuzivaji amatérsti cyklisté, byl
zaznamenan narust o +2,2 %, zatimco vSedni dny zistaly na stejné trovni (-0,1 %)

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

Data dale ukazuji postupné vyrovnavani sezonnosti cyklistiky: v zimnich mésicich vzrostl
provoz o +1,2 % ana podzim o +4,5 %, coz naznacuje, Ze se cyklistika stale vice stava
celoro¢ni aktivitou (European Cyclists’ Federation; Eco-Counter, 2025). Nejvyssi intenzita
je dlouhodobé zaznamenévana v méstskych oblastech, kde je provoz pétkrat vyssi nez
v pfiméstskych a jedenactkrat vyssi nez ve venkovskych lokalitdich (European Cyclists’

Federation; Eco-Counter, 2025).

Soucasna amatérska cyklistika ma také vyrazny socidlni a komunitni rozmér. Rozvoj
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digitalnich platforem, jako je Strava nebo organizované amatérské zdvody (Spanélska
Mallorca 312, ¢eskd Road Classics série, L’etape a dalSi), podporuji sdileni vykont,

spole¢né vyjizd’ky i budovani komunit.

Celkov¢ lze fici, Ze hobby cyklistika v soucasnosti nestoji pouze na individualni motivaci,
ale na kombinaci kvalitni infrastruktury, technologickych inovaci, socidlniho sdileni

a rostouciho durazu na aktivni zptisob Zivota.

1.1.3. Hobby cyklistika v Ceské republice

Rozvoj amatérské cyklistiky v Ceské republice odpovida trendim popsanym na evropské
urovni, avSak vyznacuje se ispecifiky danymi charakteristikami ceské krajiny,
infrastrukturni siti a §irokou nabidkou sportovnich aktivit. Ceska republika disponuje
rozsahlou a strukturovanou siti cyklotras, kterou podrobné mapuje portal Cyklovize. Ten
eviduje tisice kilometrii znaCenych tras rlizné narocnosti, vcetné¢ dalkovych stezek
a cyklostezek vedenych mimo silni¢ni provoz (Cyklovize, 2025). Prostfednictvim Cyklovize
je mozné sledovat také prib¢eh Ctyt evropskych tras EuroVelo 4, 7, 9 a 13, které prochézeji
tizemim Ceské republiky aumoZiiuji napojeni na evropskou sit' dlouhych cyklotras

(EuroVelo, 2025).

Amatérska cyklistika v CR je podporovana také Sirokou nabidkou amatérskych
cyklistickych zavodi, které jsou velmi populdrni. Mezi nejvyznamnéj$i domaci akce patii
piedev§im MTB seridl Kolo pro zivot, silnicni zdvod L’Etape Czech Republic by Tour de
France nebo tradiéni CT Author Cup. Ugast na t&chto zavodech v poslednich letech doklada
dlouhodoby zajem vefejnosti o tento typ sportovnich akci (Kolo pro zivot, 2025; L’Etape
Czech Republic, 2025; CT Author Cup, 2025).

Vyznamnym prvkem soucasné hobby cyklistiky v ¢eském prostiedi je také komunitni
a socidlni rozmér, ktery je patrny zejména ve velkych méstech. Aktivni jsou napiiklad
skupiny Prague Mountain Sisters, No Miles No Smiles, Holky na kolech ¢i rizné regionalni
gravelové, MTB asilnicni komunity, které prostfednictvim socidlnich siti organizuji
spole¢né vyjizd’ky, tréninky nebo tematické akce. Tyto komunity posiluji socialni interakci

mezi cyklisty, podporuji zaCinajici jezdce a pfispivaji ke sdileni zkuSenosti i motivaci
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(Instagramové ucty @pmountainsisters; @nomilesnosmiles; @holkynakolech, 2025).

Dilezitou roli hraje rovnéz rostouci dostupnost elektrokol, kterd se stala béZznou soucasti
nabidky cyklistickych obchodii a ptijéoven. Piestoze v Ceské republice nejsou k dispozici
jednotné vetejné statistiky o jejich piesném trznim podilu, lze znabidky prodejct

w7

cyklistiky zejména pro rekreacni a méné vykonné jezdce.

Celkové lze konstatovat, ze amatérska cyklistika v Ceské republice stoji na kombinaci
kvalitni infrastruktury, dostupnych amatérskych zavoda a aktivnich komunit, které spolecné
vytvareji priznivé podminky pro dlouhodoby rist této volnocasové aktivity a ptirozené

navazuji na evropské trendy popsané v predchozi kapitole.

1.1.4. Cyklista

Pro lepsi pochopeni problematiky diplomové prace je nezbytné roz¢lenit cyklisty do rliznych
kategorii podle jejich zaméfeni a intenzity cyklistickych aktivit. Dle Landy (2005) je mozné
cyklisty rozd¢lit do tif hlavnich skupin: profesionalni, rekreacni a hobby cyklisty. Vzhledem
k zaméfeni prace na oblast hobby cyklistiky se tato ¢ast soustfedi pfedev§im na definici této
skupiny. Zaroven je nutné brat na védomi, ze, jak jiz bylo uvedeno v uvodu, pro ucely této
diplomové prace je pojem hobby cyklista pouzivan jako synonymum pro amatérského

cyklistu, coz je tfeba mit pfi Cteni této kapitoly na paméti.

Profesionalni cyklista

Profesiondlni cyklist¢ se zaméiuji na dosazeni nejvys$s§i mozné vykonnosti aiast na
vrcholnych soutézich, jako jsou mistrovstvi svéta, Evropy nebo olympijské hry. Tito
sportovci maji dle Landy (2005) striktni tréninkovy rezim, pfizplisobeny Zivotni styl
a vysoké naroky na regeneraci a zdravi. Dosazeni tzv. ,,absolutni vykonnosti* je podminéno
piedem stanovenymi cili a optimalni pfipravou ve vSech aspektech, véetné psychické
odolnosti, technického vybaveni a podpory trenérského tymu (Landa, 2005). Podle studie
Ferrucciho et al. (2021) tato skupina tvoii pouze maly podil celkové cyklistické populace,
avSak jejich vliv na trendy avyvoj vybaveni je vyznamny vzhledem k vefejnému

vystupovani.
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Rekreacni cyklista

Rekrea¢ni cyklisté tvoii nejpocetnéjsi skupinu cyklisti a jejich primarnim motivem je
uzivani si pohybu a volnocasové aktivity. Podle Landy (2005) lze rekreacni cyklisty
definovat jako osoby, které vyuzivaji kolo pfedevsim k dopravé, turistice nebo obCasnym
vyletim do piirody. Typicky tak neinvestuji do specidlniho vybaveni a jezdi v béZném
sportovnim obleceni. Podle Thibauta et al. (2016) utraceji rekreac¢ni cyklist¢ méné nez
cyklisti silnicnitho a MTB kola, ktefi se vyznacuji vys8i intenzitou sportovni aktivity

a vys§imi vydaji.

Hobby cyklista

Hobby cyklisté ptedstavuji specifickou skupinu, kterd se nachazi mezi profesiondlnimi
a rekreacnimi cyklisty. Jak uvadi Landa (2005), jejich motivaci neni pouze radost z pohybu
a nastroj pro kazdodenni fungovani, ale také dosazeni kvalitnich osobnich vysledkli na
amatérskych zavodech. Tito cyklisté casto investuji do kvalitniho vybaveni, vcetné
specialniho obleceni, cyklopocitac¢ii, helmy a pravidelné udrzby kol, pficemz trénink
prizpasobuji svému profesnimu zivotu. Cyklistiku tedy vnimaji jako nastroj pro zlepSeni
kondice a vyvazeni osobniho a pracovniho Zivota. V kontrastu s profesionalnimi cyklisty,
jejichz cilem je absolutni vykon, hobby cyklisté usiluji o tzv. ,relativni vykon®, coz je

koncept, ktery zohlediiuje jejich ¢asové, vE€kové a fyzické limity. (Landa, 2005)

Podle Ferrucci et al. (2021) lze hobby cyklisty dale rozdélit do nékolika podskupin na
zakladé jejich vydajl a pfistupu k cyklistice. Na opacnych polech tohoto spektra stoji spofivi
cyklisté, ktefi investuji minimaln¢ do vybaveni, a okazali cyklisté, ktefi kladou daraz na
znacku a vzhled vybaveni. Detailni rozbor téchto podskupin a jejich charakteristik bude

pfedmétem kapitoly 1.1.5 Spotfebni chovani hobby cyklisti, ktera navazuje na tuto cast.

Hobby cyklisté se od rekreacnich cyklistli 1iSi nejen intenzitou své sportovni aktivity, ale
také zapojenim do SirSi cyklistické komunity. Jak uvadi Ji (2021), pro tuto skupinu je
charakteristicka aktivni ucast na komunitnich akcich. Tyto udalosti nejenze podporuji
zdravy zivotni styl, ale také posiluji socialni aspekt cyklistiky, ¢&imz pfispivaji

k dlouhodobému z4jmu o tento sport. Sdileni zkuSenosti, vzajemnad motivace a spoluprace
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maji pozitivni vliv na udrZeni jejich nadSeni pro cyklistiku. Vyznamnost tohoto socidlniho
prvku dokazuji i hlavni zjiSténi této prace a predstavuje tak dilezitou prilezitost i pro firmy,
které mohou tyto akce podpofit prostiednictvim sponzoringu ¢i jinymi marketingovymi

aktivitami.

Hobby neboli amatérsky cyklista, ktery zéarovein tvoii kli¢ovou cilovou skupinu této
diplomové prace, tak piedstavuje sportovce stojiciho mezi rekreacnim a profesionalnim
pristupem k cyklistice. Nejde mu pouze o radost z pohybu, ale také o dosahovani osobnich
sportovnich cild, Casto spojenych s ti€asti na amatérskych zavodech. Pravideln¢ investuje do
kvalitniho vybaveni a tréninku, ktery se snazi sladit se svym profesnim a osobnim Zivotem.
Na rozdil od profesiondlnich cyklisti neusiluje o absolutni vykon, ale o optimalizaci
vysledkl v rdmci svych ¢asovych a fyzickych moznosti. Zaroven je typické, Ze je aktivné
zapojen do cyklistické komunity, u€astni se spole¢nych jizd a akci, ¢imz posiluje sviij vztah

ke sportu i svou motivaci.

1.1.5. Spotiebni chovani hobby cyklisti

Spotfebni chovani amatérskych cyklistd pfedstavuje klicovou oblast, kterou je potieba
pochopit, aby bylo mozné vytvofit efektivni marketingové strategii zaméfenou na tuto
specifickou skupinu zdkaznikli. Pfestoze hobby cyklistika zaziva v poslednich letech
vyrazny vzestup, védeckych studii zaméfenych na spotfebni chovani této cilové skupiny je
stale relativné malo (Ferrucci et al., 2021). Tato kapitola se zamétuje na prehled poznatk

z dostupné literatury, které se zabyvaji chovanim hobby cyklistu.

Podle studie Thibauta et al. (2016) jsou primérné ro¢ni vydaje na cyklistiku 961 eur, pticemz
vyznamnymi faktory ovliviiujicimi tyto vydaje jsou intenzita cyklistické aktivity a socio-
demografické charakteristiky, jako jsou v€ék apohlavi. Vydaje na cyklistiku jsou vyssi
u muzi, a zdroven rostou s intenzitou cyklistické aktivity. Studie také potvrzuje, Ze cyklisté

s vys$s$im cyklistickym kapitdlem maji tendenci investovat do kvalitniho vybaveni a doplik.

Ferrucci et al. (2021) ve své studii rozdé€lili hobby cyklisty do péti hlavnich skupin podle
jejich vydaji aintenzity cyklistiky. Sporivi cyklisté investuji minimalné¢ do vybaveni

a preferuji nizsi cenové hladiny produkti, zatimco soutézZivi cyklisté pravideln€ investuji do
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zlepseni svého vybaveni. Na druhém konci spektra stoji okdzali cykliste, kteti kladou diraz
na znacku a vzhled vybaveni jako demonstraci socialniho statusu a utraci za vybaveni
nejvice ze vSech skupin, a posledni zazitkovi cyklisté, pro néz jsou prioritou piedevsim
cyklistické zajezdy a akce. Tento pohled dopliuje studie Ji (2021), ktery cyklisty také
rozd€luje do péti skupin. Vyzkumy soucasné ukazuji, ze pti nakupu sportovniho obleceni
hraje vyznamnou roli také cena, ktera je pro ¢ast sportovni populace klicovym faktorem pii
rozhodovani o ndkupu. To podtrhuje potfebu nabizet produkty v ruznych cenovych
hladinéach, aby oslovily jak cenové citlivejsi, tak technicky orientované€jsi cyklisty. Tento
pfistup je vyhodny i pro spole¢nost Kalas Sportswear, kterd stavi svou hodnotu na dobrém

poméru cena/vykon, tedy na kombinaci funkéni kvality a cenové dostupnosti.

Zjisténi ze studie Scheerdera et al. (2011), ktera zkouma spotiebni chovani sportovci ve
Flandrech, vSak ukazuji, ze sportovni obleCeni plni vedle funkéni také symbolickou
a lifestyle roli. Respondenti naptiklad uvadéji, Ze ,,radi nosi sportovni obleceni* a pii nakupu
vénuji pozornost znacce, coz naznafuje vyznam designu a vzhledu pro ¢ast sportovni
populace. Tyto poznatky lze do jisté miry vztdhnout také na hobby cyklisty s vyssi sportovni
angazovanosti, unichZz muize byt estetika obleCeni relevantnéjSim faktorem, nez by

naznacoval Cisté technicky ptistup.

Na zakladé téchto poznatkd lze identifikovat né€kolik pfileZitosti pro spolecnost Kalas
Sportswear. Prvnim je segmentace trhu a personalizace nabidky podle jednotlivych typi
cyklistli. Spole¢nost by mohla zvazit vytvoreni specifickych produktovych tad pro
soutézive, zazitkové a okdzalé cyklisty. Dlraz na design a estetiku, které byly diskutovany
jiz vyse, je dalSim vyznamnym faktorem, ktery mize zvySovat hodnotu znacky a oslovit
i cilovou skupinu zazitkovych cyklistd. Je dilezit¢ podotknout, Ze tento smér by mél
stoprocentné zachovavat pevné hodnoty spolecnosti, kterymi je funkcnost a pomér

cena/kvalita, za kterymi si Kalas Sportswear nekompromisné stoji.

1.1.6. Trendy v hobby cyklistice

Jak jiz bylo zminéno vyse, cyklistika se dlouhodobé fadi mezi velmi oblibené volnocasové
aktivity, které prispivaji k fyzické kondici, dusevni pohod¢ a celkové kvalité Zzivota.

V poslednich letech vSak hobby cyklistika zaznamenala vyrazny nartist popularity, coz lze
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pricist zménadm ve spoleCenském chovani, technologickym inovacim arozvoji
infrastruktury. Tato kapitola se zamétuje na klicové trendy, které ovliviuji rozvoj hobby
cyklistiky, a identifikuje ptilezitosti pro spolecnosti plsobici na tomto trhu, véetné Kalas

Sportswear.

Zvvseny zajem o cyklistiku béhem pandemie COVID-19

Pandemie COVID-19 pfinesla mnohé zmény v chovani spolecnosti avedla k rastu
popularity hobby cyklistiky jako zptisobu udrzeni fyzické kondice a mentélniho zdravi. Ve
meéstech po celém svété byl zaznamenan prudky nartst poctu cyklistii. Studie provedena
v Jakart€ zaznamenala az 1000% narist cyklistické dopravy, zatimco v Edinburghu se pocet
cyklistd zvysil 0454 % béhem tydne. Podobny trend byl zaznamendn iv USA, kde
v jihozapadni oblasti doslo k nartstu cyklistické dopravy o 100 % (Budi et al., 2021).

Tento celosvétovy nartst cyklistiky béhem pandemie se odrdzi i v evropském kontextu.
Podle EuroVelo Usage Barometer (2024) vzrostl provoz na siti EuroVelo ve srovnani
s predpandemickym rokem 2019 o +10,3 %, coz naznacuje, ze zvySeny zajem o cyklistiku,

spustény behem COVID-19, pietrvava i v delSim ¢asovém horizontu.

Zajem o cyklistiku vedl k nartsti prodeje kol a souvisejiciho vybaveni. V Indonésii se
prodej kol zvysil o 156 % a znacka Polygon zaznamenala nartist online poptavky o 1036 %
mezi unorem a bfeznem 2020. Tento trend pfinesl nové obchodni ptilezitosti pro malé
a stfedni podniky, které¢ se zaméiuji na prodej kol, nahradnich dilt a ptislusenstvi (Ramdani,

2020).

Elektricka kola jako rostouci seement trhu

Elektricka kola, nazyvana také e-biky, se transformovala z ptivodné rekrea¢niho produktu
na efektivni a méné znecistujici dopravni prosttedek, ktery se stava pilifem individualni
vetejné dopravy ve velkych méstech. Tento typ kol nabizi $ir§i moZnosti vyuZiti, at’ uz jde
o ekonomickou dopravu do zaméstnani nebo rekreacni vyuziti. Trend rostouci popularity je
ziejmy z globalnich prodeji: zatimco v roce 2012 se prodalo pies 31 milionl elektrokol,
v roce 2015 tento pocet celosveétove piekrocil 40 miliont kusti. Ac¢koliv dominantnim trhem

je Cina, vyznamnou roli hraji i evropské zemé se silnou cyklistickou tradici, jako je
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Nizozemsko ¢i Belgie, kde elektrokola zacinaji konkurovat i béznym jizdnim koltim jako

udrzitelny zpusob dopravy. (Salmeron-Manzano a Manzano-Agugliaro, 2018).

Podle zpravy Statista Research Department (2025) dosahl celkovy pocet prodanych kol
v Evropské unii v roce 2024 17,2 milionu kusi, coz zahrnuje 1 elektrokola. Ackoli doslo
k poklesu oproti pfedchozimu roku, kdy se prodalo 17,7 milionu kol, podil e-bikli nadale
rostl. V roce 2023 piekrocil podil elektrokol na trhu hranici 25 %. Tento trend ukazuje na
pokracujici popularitu kol s elektrickou asistenci, ktera poskytuji komfortné&jsi a dostupné;jsi

zpusob dopravy a rekreace.

CvKklistika jako Zivotni styl a socialni fenomén

Vyznamnym aspektem amatérské cyklistiky je jeji transformace v Zivotni styl a prostfedek
budovani socidlni identity. Pro mnohé cyklisty se kolo stalo symbolem statusu a soucasti
jejich osobniho brandingu. Hashtagy jako #cyclinglife, pod kterymi se na Instagramu
objevuji miliony pfispévkovych zminek, dokresluji, jak se cyklistika stala nejen sportem, ale
i modernim trendem (Instagram, 2025; viz piiloha 6). Podle Budi et al. (2021) mél tento
hashtag k roku 2021 celkem 4,3 milionu ptispévkovych zminek, zatimco k lednu 2025 jejich
pocet vzrostl na 16,2 milionu ptispévkovych zminek (Instagram, 2025). Tento fenomén je
podporovan rostoucim poctem cyklistickych komunit a vyjizdék organizovanych na

socialnich sitich.

V poslednich letech se velmi prosadila i zenska cyklistika, coz potvrzuje vznik zenskych
cyklistickych klubti v ¢eskych méstech. Prikladem je klub PMS — Prague Mountain Sisters,
ktery, jak zminuje zakladatelka Katetfina Hellebrandova v rozhovoru pro ¢asopis Kondice
(2024), poskytuje zdzemi a podporu Zenam, které se chtéji vénovat cyklistice a prekonavat

bariéry, jako je nedostate¢na sebedtivéra na kole.

Tento komunitni trend piedstavuje pro spolecnost Kalas Sportswear velkou piilezitost. Kalas
je jediny cyklisticky vyrobce na ceském trhu, ktery nabizi personalizované cyklistické
obleceni pro amatérské cyklisty, coz znamenda, ze sponzoring nebo spoluprace
s komunitnimi skupinami mohou mit velky potencial pro posileni své pozice na trhu

amatérské cyklistiky.
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Rozvoj infrastruktury a podpora cyklistiky

Zajem o cyklistiku podpofil rozvoj cyklistické infrastruktury, jako jsou chranéné
cyklostezky atzv. cyklodalnice. Mésta jako Bogota a Sevilla vybudovala rozsahlé sité
cyklostezek, coz vedlo k né€kolikandsobnému nartistu poctu cyklista. V Seville doslo k vice
nez Sestindsobnému narlstu cyklistické dopravy po vybudovani 300 km chranénych

cyklostezek (Pucher a Buehler, 2017).

Evropskd unie podporuje cyklistiku jako klicovou soucést udrzitelnosti méstské mobility.
Strategie zahrnuji zavadéni vozidel s nulovymi emisemi, multimodalitu a vyuziti digitalnich

technologii pro optimalizaci dopravy (Arce Ruiz, 2022).

Autofi studii se shoduji na tom, Ze hobby cyklistika bude inadale rist. Tento riist bude
podporovan technologickymi inovacemi, jako jsou leh¢i materidly a vykonngj$i baterie pro
elektrokola, azaroven zijmem o zdravy Zzivotni styl aochranu Zivotniho prostredi.
Pokracujici investice do infrastruktury a podpora cyklistiky na lokalni i mezinarodni urovni

jsou zasadnimi faktory, které umozni dalsi rozvoj tohoto fenoménu.
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1.2. Teorie marketingu

V této kapitole je rozpracovan teoreticky ramec marketingu, ktery ptredstavuje zakladni
filozofii tizeni uspé€Sného moderniho podniku. Cilem této kapitoly je vysvétlit zakladni
principy, vyvoj marketingovych koncepci, chovani spottebitelti a dale rozvinout klicové

aspekty brandového marketingu a soucasnych trendd, které ovliviiuji marketingovou praxi.

1.2.1. Marketing

Marketing je jednou ze zdkladnich filozofii v fizeni moderniho podniku a ptedstavuje
proces, jehoz cilem je pochopit potieby a pfani zdkaznikli a prostiednictvim tvorby hodnot
je uspokojit 1épe, nez konkurence. Podle American Marketing Association (2008, cit.
v Kotler a Keller, 2012, s. 5) je marketing ,, soubor cinnosti, instituci a procesii pro tvorbu,
komunikaci, dodavani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, partnery
a spolecnost jako celek”. Kotler a Keller (2012) pak marketing shrnuji jako ,,ziskové

uspokojovani potreb .

V souasném trznim prostfedi je marketing chapan jako propojeni strategie, inovace
a hodnotové orientace. Organizace, které aplikuji marketingové principy, se zaméfuji na
zakaznika, usiluji o porozuméni jeho hodnotam a buduji dlouhodobé vztahy, které piinase;ji
oboustranny uZitek (Kotler a Keller, 2012). Tento ptistup zdlraziuje, Ze moderni marketing
se neomezuje pouze na Cinnosti spojené s propagaci nebo prodejem produkti, ale je
komplexnim systémem, ktery integruje analyzu trhu, planovani, realizaci a kontrolu ¢innosti
tak, aby pfindSely dlouhodoby uzitek vSem zainteresovanym stranam. To je zasadni i pro
Kalas Sportswear, ktery pasobi na trhu cyklistického obleceni a je povinen reagovat na

meénici se preference cyklistl a technologické inovace.

1.2.2. Vyvoj marketingovych koncepci

V historickém kontextu 1ze marketing identifikovat do nckolika zasadnich etap, které ve

svych dilech popisuji Kotler, Kartajaya a Setiawan (2017, 2021, 2024).

Marketing 1.0 byl orientovan na produkt, kdy uspéch organizace zavisel predev§im na
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efektivité¢ vyroby, kvalité produktu a schopnosti jej distribuovat na trh (Kotler, Kartajaya
a Setiawan, 2017).

Marketing 2.0 prinesl posun k orientaci na zdkaznika, kdy se podniky zacaly soustredit na
porozumeéni jeho potiebam a piranim, segmentaci trhu a vytvareni hodnoty prostfednictvim

ptizptsobené nabidky (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017).

Marketing 3.0 pak zdiiraznil lidsky a spoleCensky rozmér marketingu, kdy zakaznik zacal
byt vniman jako komplexni bytost s rozumem, srdcem a dusi. V centru zajmu se objevuji
hodnoty, etika a udrzitelnost. Autofi popisuji, ze firmy maji pfinaset nejen zisk, ale také

pozitivni dopad na spolecnost (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2017).

S nastupem digitalizace se objevila éra Marketingu 4.0, kterd predstavuje piechod od
tradicniho k digitdlnimu marketingu. Jeho cilem je integrovat online a offline prostedi
a vytvaret pfirozenou, vSekanalovou zékaznickou zkuSenost (tzv. omnichannel). Zakaznici
se stavaji aktivnimi spolutvlirci hodnoty prostfednictvim digitalnich platforem, socidlnich

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

Na tuto fazi navazuje Marketing 5.0, oznacovany jako ,, Technology for Humanity “. Ten
propojuje lidsky rozmér marketingu s technologiemi, jako jsou uméla inteligence, big data,
senzory, rozSifend realita ¢i robotika, které pomahaji firmam lépe chapat chovani zékaznikt
anabizet vysoce personalizované zazitky. Zakladnim principem je vSak vyuzivat

technologie ve prospéch ¢loveka, nikoli na jeho ukor. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021)

Nejnovéjsi etapa, Marketing 6.0, oznaCovana jako The Future Is Immersive, piedstavuje
posun k imerznimu marketingu, ktery pifekracuje hranici mezi fyzickym a digitalnim
sveétem, tzv. phygital marketing. KliCovym cilem je vytvofit komplexni, multisenzorickou
a prostorové propojenou zdkaznickou zkuSenost, Casto za vyuZiti rozSifené a virtudlni
reality, metaverse ¢i prostorového marketingu. Zakaznik se tak jesté intenzivnéji stava
soucasti znacky v prostfedi, které propojuje emoce, interakci a technologie. (Kotler,

Kartajaya a Setiawan, 2024)

23



Pro znacku Kalas Sportswear tento vyvoj znamend nutnost kombinovat tradi¢ni prvky
marketingu s digitalni transformaci a smétovat k autentickym a imerzni zazitkim. Klic¢ové
je budovani silné znac¢kové identity a propojovani produktu, zazitku a emoci do jednotného

celku, ktery odrazi jeho hodnoty i technologické trendy soucasného marketingu.

1.2.3. Spotrebitelské chovani a analyza zakazniki

Porozuméni zakaznikovi tvoti zdklad kazdého efektivniho marketingu. Spotiebitelské
chovani lze chapat jako proces, vnémz jednotlivci ¢i skupiny rozpozndvaji potiebu,
vyhledéavaji informace, hodnoti dostupné alternativy, rozhoduji se o nakupu a nasledné
posuzuji svou spokojenost (Foret, 2011). Tento proces je, jak uvadeji Kotler a Keller (2012),
ovlivnén kombinaci kulturnich, socidlnich, osobnich a psychologickych faktord. Foret
(2011) zaroven zduraziuje, ze pii analyze nakupniho chovani je nezbytné zaméfit se na tii

klicové otazky: co zékaznik kupuje, za kolik a kde ¢i jakym zpsobem.

Analyza zdkaznikli pfedstavuje navazujici krok k poznani spotfebniho chovani a pomaha
firmam efektivnéji alokovat své zdroje. Podle Kotlera a Armstronga (2018) je klicovym
nastrojem této analyzy tzv. STP proces (segmentace, targeting a positioning). Segmentace
rozdéluje trh podle demografickych, geografickych, psychografickych a behavioralnich
kritérii; targeting vybira nejvhodné€jsi segmenty a positioning nasledné¢ urcuje, jak bude

znacka vnimana v myslich zdkaznikd.

Diky témto poznatkiim mohou firmy pfizptisobovat své produkty 1 komunikacni aktivity tak,
aby vytvafely dlouhodobé vztahy se zakazniky zalozené na divéfe, hodnotach

a oboustranném prospéchu.

1.2.4. Brand marketing

Brand marketing (neboli znackovy marketing) predstavuje jednu zkliCovych oblasti

moderniho marketingového fizeni.

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

znacka ,,jméno, termin, znak, symbol nebo design, pripadné jejich kombinace, urcena
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k identifikaci zbozi ¢i sluzeb jednoho nebo vice prodejcit a k jejich odlisent od konkurence “.

Znacka tedy neni pouze oznacenim produktu, ale ptfedstavuje soubor vyznamii, hodnot
a asociaci, které ji v mysli zakaznika odlisuji od ostatnich nabidek. Tyto rozdily mohou mit
jak hmatatelnou, tak symbolickou ¢i emoc¢ni povahu av abstraktnim smyslu vyjadiuji

identitu a smysl znacky.

Keller, Apéria a Georgson (2012) zdiiraziiuji, Ze znacka je vice nez pouhy identifikator.
Predstavuje souhrn vjemi a zkuSenosti ulozenych v mysli zakaznika, které formuji jeho
postoj, divéru a vztah ke znacce. Z tohoto pohledu je brand equity ptfidanou hodnotou,

kterou znacka vytvari na zdkladé vnimané kvality, povédomi, asociaci a loajality.

Podle Kotlera, Kartajayi a Setiawana (2017) moderni znacky buduji hluboké emocionalni
propojeni se zakazniky prostiednictvim autenticity, sdilenych hodnot a spolecenské
odpovédnosti. Znacka funguje jako symbolicky prvek, ktery odliSuje produkt ¢i sluzbu od
konkurence a souc¢asné vytvaii emociondlni pouto mezi firmou a spotiebitelem. Silnéd znacka
poskytuje konkuren¢ni vyhodu, vys$si loajalitu zakaznikii aumoziuje efektivnéjsi
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 emocni aspekty fizeni znacky. Kotler a Keller
(2012) uvadéji, Ze znacky s vysokou hodnotou (brand equity) jsou vysledkem dlouhodobého
budovani povédomi, pozitivnich asociaci a divéry. Keller, Apéria a Georgson (2012)
popisuji tzv. model Customer-Based Brand Equity (CBBE), ktery vysvétluje, Ze hodnota

znacky se vytvaii v hlavach zdkaznika prostiednictvim Ctyt tirovni:

. povédomi o znacce,

. vnimani vykonu a image,
. hodnoceni a pocity,

. vztah a loajalita.

Tento model, ¢asto znazoriovany také jako #zv. pyramida hodnoty znacky (Customer-Based

Brand Equity Model), ukazuje, ze uspéSna znaka musi nejprve vytvofit silnou identitu, poté
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nabidnout relevantni hodnotu, vyvolat pozitivni emoce a nasledné vybudovat hluboky vztah

se zakaznikem.

Salience (Identita) N

— vytvofeni silného povédomi lavni dtivody,
pro¢ amatérsti cyklisté, ktefi znacku Kalas
Sportswear znaji, avSak ji nenosi:

znacce J

Performance & Imagery (Vyznam) )

— naplnéni funkénich lavni divody, pro¢
amatérsti cyklisté, kteti znacku Kalas

Sportswear znaji, avsak ji nenosi: symbolickych

ocekavani

— pozitivni racionalni lavni duvody, pro¢
amatérsti cyklisté, ktefi znacku Kalas
Sportswear znaji, avSak ji nenosi:

alni_hodnoceni J

alience (Identita) N
— vytvoteni silného povédomi lavni divody,
pro¢ amatérsti cyklisté, ktefi znacku Kalas
Sportswear znaji, avSak ji nenosi:

Z1

Obrazek 1 — Kelleritv brand equity model, Keller, Apéria a Georgson (2012)

Foret (2011) doplnil, Ze znacka neni jen nastrojem identifikace, ale také nosi¢em hodnot
a prostfedkem komunikace ocekavani zakaznikl. V prostiedi pfesyceném podobnymi
produkty se znacka stava klicovym faktorem diferenciace. Brand marketing proto zahrnuje
nejen vizualni identitu, ale také konzistentni komunikaci, ptibéh znacky a zazitky, které

znacka zdkazniklim poskytuje.

S rozvojem digitalnich technologii a socidlnich médii ziskdva brand marketing novy rozmér.
Kotler, Kartajaya a Setiawan (2017, 2021) uvadéji, ze zékaznici se stavaji spolutvirci
znacky prostfednictvim digitalnich kanalti, komunit a sdileného obsahu. Tento trend je
zdkladem tzv. human-centric marketingu, ktery =zdlrazniuje lidskost, autenticitu
a transparentnost. Moderni znacky tak neprodavaji pouze produkty, ale vnimaji zdkaznika

v Sir$im kontextu jako osobnost s hodnotami, emocemi a socialnimi vazbami.

Z pohledu strategického fizeni znacky je klicové budovat dlouhodobou konzistenci, diivéru

a vnimanou hodnotu. Kotler a Armstrong (2018) uvadéji, ze silné znacky s vysokou
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hodnotou (brand equity) vytvareji zaklad pro dlouhodobou angazovanost a loajalitu
zékazniktl, ¢imz zaroven poskytuji firme konkurencni vyhodu a vyssi odolnost vici tlaktiim

trhu. Takové znacky stavi na jasné identité, relevantni nabidce a diivéryhodné komunikaci.

Brand marketing tak 1ze chapat jako systémovy piistup k tvorb¢ a fizeni hodnoty znacky,
ktery propojuje strategické planovani, marketingovou komunikaci afizeni zékaznické

zkuSenosti.

1.2.5. Trendy v marketingu

Soucasny marketing prochazi zasadni transformaci, kterou urcuji rychly technologicky
rozvoj, digitalizace aproména spotiebitelského chovani. Podle Kotlera, Kartajayi
a Setiawana (2021) je hlavnim cilem moderniho marketingu vytvaret rovnovdhu mezi
technologickymi inovacemi a lidskymi hodnotami. Tento piistup autoii oznacuji jako éru
Marketingu 5.0 (Technology for Humanity), jejimz cilem je vyuzivat pokrocilé technologie,
napiiklad umélou inteligenci, big data, prediktivni analytiku nebo rozSifenou realitu,

k hlub§imu porozuméni zédkazniklim a vytvareni personalizovanych, smysluplnych zazitka.

Digitalizace a technologicka integrace

Digitalizace zdsadné proménila zpisoby, jakymi firmy komunikuji se zakazniky a vytvéateji
hodnotu. Chaffey a Ellis-Chadwick (2019) definuji digitdlni marketing jako integrovany
systém, ktery propojuje online a offline prostiedi a umoziiuje organizacim efektivné méfit,
cilit a vyhodnocovat marketingové aktivity. Marketing 5.0 tento rdmec rozsifuje, protoze
technologie nevnima pouze jako nastroj efektivity, ale také jako prostfedek empatie a lidské

interakce (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021).

Rozvoj modernich technologii podle Kotlera, Kartajayi a Setiawana (2017, 2021) zasadné
méni marketingové prostfedi. Diky systémim napodobujicim lidské schopnosti dokaze
marketing efektivnéji porozumét potiebam zakaznikl, analyzovat jejich chovani
a pfizptsobovat nabidky v redlném Case. Autofi vSak zaroven upozoriuji, ze technologicka
transformace ptinasi i nové vyzvy. Digitalizace by neméla vést ke ztrat¢ lidského kontaktu,
ale méla by posilovat autenticitu, empatii a dvéru mezi znatkou a zakaznikem. Uspé&sné

organizace budou ty, které¢ dokazou propojit technologické inovace s lidskymi hodnotami
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a vyuzit data k vytvareni smysluplnych a etickych vztaht se zakazniky (Kotler, Kartajaya

a Setiawan, 2021).

Uméla inteligsence a datové Fizeny marketing

Uméla inteligence (Al) pfedstavuje jednu z klicovych technologii sou¢asného marketingu.
Kotler, Kartajaya a Setiawan (2021) ji popisuji jako nastroj, ktery marketingu umoziuje
napodobovat arozvijet lidské schopnosti, napiiklad vidéni, slySeni, mluveni, mysleni
a uceni. Al umoziuje rozvoj prediktivniho marketingu, ktery poméha firmam reagovat na
individudlni preference zékaznikii v redlném cCase. Nachazi uplatnéni zejména v oblastech,
jako je personalizace obsahu, prediktivni modelovéni, automatizace kampani ¢i zlepSovani

zakaznické zkuSenosti prostfednictvim chatbotil a virtualnich asistentti.

Cilem Al podle autorti Marketingu 5.0 vSak neni nahradit ¢loveka, ale posilit jeho schopnosti
a zlepSit porozuméni zdkaznikim. Technologie by mély podporovat lidské hodnoty
marketingu a byt prostfedkem porozumeéni, nikoli manipulace. V praxi to znamena vyuzivat
data k eticky odpovédnym interakcim, které posiluji diivéru mezi znackou a zakaznikem

(Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2021).

Phygital a imerzni marketing

Jednim z nejvyraznéjsich trendli soucasnosti je stirani hranic mezi fyzickym a digitalnim
svétem. Rozvoj technologii, jako jsou rozsifend (AR) a virtudlni realita (VR), spolecné
s nastupem digitalnich generaci, zasadné méni zptisob, jakym znacky komunikuji a vytvéaieji
hodnotu. Tento posun popisuji Kotler, Kartajaya a Setiawan (2024) prostfednictvim
konceptli phygital marketingu a imerzniho (immersive) marketingu, které predstavuji

klicovou etapu evoluce smérem k hlubsimu a zazitkovejSimu propojeni se zdkaznikem.

Koncept phygital vychazi z predpokladu, ze zadkaznici dnes uz ¢asto nevnimaji hranici mezi
online a offline prostfedim a oc¢ekavaji jednotnou zkuSenost napfi¢ vSemi kanaly. Cilem je
propojit vyhody digitalnich technologii s osobnim a autentickym rozmérem fyzické
zkuSenosti zdkaznika. Tim vznikd jednotné prostiedi, ve kterém se digitalni a redlny svét
vzajemn¢ doplnuji a spolecné vytvareji prirozeny zazitek. Na tento pfistup navazuje imerzni

marketing, ktery pfidava zazitkovy aemociondlni rozmér prostfednictvim AR, VR ¢i
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metaverznich prostiedi. Zakaznik se tak z pasivniho pfijemce stava aktivnim spolutviircem

hodnoty. (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2024)

Podle autort knihy Marketing 6.0: The Future Is Immersive piedstavuje tato faze novou éru
marketingu, zalozenou na plné integraci fyzického a digitalniho prostfedi do jednoho
soudrzného zazitku, tzv. phygital experience. Marketing se zde stava multidimenzionalnim
procesem, ktery propojuje personalizaci, interaktivitu a senzorické zapojeni zakaznikl

(Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2024).

Udrzitelnost a etickv rozmér marketingu

Technologicky pokrok a digitalizace jsou Uzce propojeny s rostoucim dirazem na
udrzitelnost a etiku. Kotler, Kartajaya a Setiawan (2021) upozoriiuji, Ze zékaznici stale
Castéji vyzaduji, aby znacky zaujimaly odpovédny postoj k socidlnim a environmentalnim
otazkdm a ze udrzitelnost je klicovou soucasti firemni identity. Foret (2011) dopliuje, ze
eticky marketing je zaloZen na respektu k zakaznikiim a spolecnosti a jeho cilem je vytvaret

hodnoty, které piesahuji ¢ist¢ ekonomickou vymeénu.

Autofi Marketingu 6.0 dale zdlraznuji, Ze udrzitelnost by méla byt integrovéna do celého
marketingového ekosystému. Digitalni technologie dnes umoznuji sledovat ekologickou
stopu, fidit spotfebu zdroji a komunikovat environmentdlni dopady transparentnim

zpusobem, coz posiluje divéru a loajalitu zékaznikl (Kotler, Kartajaya a Setiawan, 2024).

29



1.3. Strategické rizeni

Strategické fizeni predstavuje zékladni rdmec, ktery umoznuje organizacim dlouhodobé
udrzet konkurenceschopnost a efektivné reagovat na proménlivé podminky trhu. Jak uvadi
Whittington et al. (2020), strategie je souhrn Cinnosti a rozhodnuti, jez urcuji sméfovani
organizace, zpusob, jakym dosahuje svych cilli, ajak vytvafi hodnotu pro klicove
stakeholdery. Strategické fizeni tedy neni jednorazovym aktem, ale kontinuélnim procesem,
ktery zahrnuje formulaci, implementaci a kontrolu strategie s cilem dosahovat trvalého
souladu mezi internimi schopnostmi a vnéj$im prostiedim. Dle autorti Jakubikova a Janecek

(2023, s. 35) je jadrem strategického fizeni strategie.
»Strategie je tzv. game plan spole¢nosti pro dosaZeni svych cili.*

(Kotler, Keller, 2012; pieklad autorky)

V marketingovém kontextu mé strategické fizeni kliCovy vyznam, protoze umoznuje
podniku propojit celkovou firemni strategii s marketingovymi cili a aktivitami. Kotler
a Keller (2012) zdiaraznuji, ze marketingova strategie je odvozena z celkové podnikové
strategie a predstavuje nastroj, kterym organizace vytvaii, komunikuje a doddva hodnotu
zékazniktim. Strategické fizeni marketingu tedy zajiSt'uje, Ze marketingové aktivity nejsou
samovolnymi taktickymi kroky, ale soucasti dlouhodobého systému, jehoz cilem je

dosahnout konkurenéni vyhody a riistu podniku.

Podle Jakubikové a Janecka (2023) lze strategické fizeni chapat jako proces koordinace
a integrace vSech aktivit organizace, které smétuji k naplnéni jeji mise a dlouhodobé vize.
V marketingu tento pfistup znamend systematické vyhodnocovéni trznich pfileZitosti,
analyzu zékaznickych potieb a nédslednou volbu marketingovych strategii, které povedou
k posileni pozice znacky na trhu. Autofi zdiraziuji, Ze strategické tizeni je zédkladem pro
efektivni marketingové planovani, nebot umoZfuje propojit interni zdroje firmy

s pozadavky trhu a zajistit tak udrzitelny rozvoj organizace.

Whittington et al. (2020) poukazuji na to, ze strategické fizeni nema pouze ekonomicky, ale
také socialni rozmér. Organizace ptisobi v prostiedi slozitych vztahii s riznymi skupinami
stakeholderd (zdkazniky, zaméstnanci, dodavateli, investory ¢i komunitami) a tikolem

strategického fizeni je tyto vztahy zohlediiovat aftidit v souladu s dlouhodobymi cili
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a odpovédnosti organizace vici spolecnosti. Autofi zdroven zdlraziuji vyznam etickych,
environmentalnich a spolecenskych aspektii, které jsou nedilnou soucéasti moderniho pojeti

strategie a konceptu spolecenské odpovédnosti podnikii (CSR).

Kotler a Keller (2012) popisuji strategické fizeni marketingu prostiednictvim procesu tzv.

., value delivery process “, ktery zahrnuje ti1 faze:

1. vybér hodnoty (segmentation, targeting, positioning),
2. vytvoteni hodnoty (produktova a komunikac¢ni strategie)
3. a dodéani hodnoty (distribuce a zakaznicky servis).

Strategické fizeni zajiStuje koordinaci téchto fazi tak, aby vysledna hodnota odpovidala
potfebam zdkaznikd i strategickym zamérim organizace. Pravé schopnost dlouhodobé
vytvaiet a poskytovat hodnotu je podle Kotlera a Kellera (2012) zakladem konkuren¢ni

vyhody a udrzitelného ristu znacky.

Z pohledu brand managementu piedstavuje strategické fizeni znacky proces navrhovani
a realizace marketingovych aktivit, jejichz cilem je budovat, méfit a fidit znackovou hodnotu
(tzv. brand equity) (Keller, Apéria a Georgson, 2012). Tento proces zahrnuje identifikaci
a stanoveni pozice znacky, pldnovani marketingovych kampani, méfeni vykonnosti
a dlouhodobé udrzovani znackové hodnoty. Sila znacky podle autori spoc¢ivd v tom, co
zakaznici vnimaji, citi a znaji o znacce na zakladé svych zkuSenosti, coz ovliviiuje jejich

loajalitu 1 celkovy trzni Gispéch znacky.

Strategické fizeni marketingové komunikace je podle Piikrylové et al. (2019, s. 181-182)
procesem systematického planovani, jehoz cilem je propojit strategické zdmery organizace
s konkrétnimi komunika¢nimi aktivitami. Komunikacni strategie by méla vychazet z jasné
definovaného problému, odraZet marketingové cile a cilové skupiny, urcit kli¢ove sdéleni
iformu jeho prezentace azahrnovat vybér vhodnych komunikacnich nastroji, médii,
rozpoctu a Casového harmonogramu. Nedilnou soucasti strategického fizeni komunikace je
také stanoveni taktiky a kontrola vysledki, kterd umoZiluje vyhodnocovat efektivitu
komunikaénich aktivit a zajiStovat jejich dlouhodobou konzistenci s celkovou

marketingovou strategii podniku.
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Krok planu Obsah a specifikace

A. Definice 1/ Kli¢ové udaje

problému
2/ Marketingovy problém, ktery mize marketingova

komunikace vyfesit

B. Tvirci 1/ Jaky je vyrobek/sluzba? (skutecnost / vnimani)
(kreativni)

strategie

2/ Jaci jsou potencialni zakaznici? (geograficky,
demograficky, psychograficky, medialnimi zvyklostmi,

nakupnimi/uzivatelskymi zvyklostmi)
3/ Kdo jsou hlavni konkurenti a jaka je jejich strategie?
4/ Co je ptinosem/uzitkem konkuren¢ni nabidky?

5/ Co je nejsilnéjsi strankou naseho uzitku/ptinosu?

A proc?
6/ Zékladni motto pro cilovy trh.

7/ Jaky bude tén/ladéni komunikace?
jaké teSeni?

C. Nacasovani Stanoveni vhodného obdobi, frekvence a posloupnosti
komunikac¢nich aktivit podle faze Zivotniho cyklu

produktu.

D. Taktika Vybér konkrétnich komunikaénich nastroji, médii
a rozpoctu na zakladé vysledki marketingového vyzkumu

a zacileni segment.
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E. Méieni Definovani kontrolnich bodt a metrik pro vyhodnoceni
a hodnoceni ucinnosti komunikacénich aktivit, zajiSténi zpétné vazby
a moznost Uprav strategie.

Tabulka 1 — Osnova komunikacni strategie; Prikrylova et al. (2019,s. 181-182), vlastni zpracovani
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Strategické fizeni ma v marketingu také vyznam jako prostiedek adaptace na zmény. Jak
uvadéji Whittington et al. (2020), strategie se nevytvaii jednorazové, ale neustale se vyviji
v reakci na nové trendy, technologické inovace & zmény v chovani zakaznikd. Uspéch
organizace proto zavisi na jeji schopnosti strategicky inovovat, rozpoznavat pfilezitosti
a pruzn¢ piizpusobovat své ¢innosti tak, aby si udrzela konkurenceschopnost v ménicim se

trhu.

Z vySe uvedeného vyplyva, ze podstata strategického ftizeni v marketingu spociva
v dlouhodobém, koordinovaném a analyticky podlozeném rozhodovéni, které propojuje
podnikové cile s potfebami zdkaznikli a ménicimi se podminkami trhu. Strategické fizeni je
nastrojem, ktery umoziluje organizacim nejen planovat budouci sméfovani, ale také fidit
jeho realizaci prostrednictvim konkrétnich marketingovych strategii a taktickych opatfeni.
Jeho vyznam spociva vtom, Ze vytvaii ramec pro efektivni vyuziti zdroji, posiluje

konkuren¢ni vyhodu a podporuje dlouhodobou udrzitelnost a rist znacky.
1.3.1. Vize, mise a cile organizace

Jasné€ definovana vize, mise a cile pfedstavuji kliCové pilife strategického fizeni, které davaji
organizaci smér a umoznuji koordinovat ¢innosti napfi¢ vSemi Urovnémi fizeni. Podle
Davida a Davida (2017) tvofti tyto prvky vychozi bod prvni faze strategického tizeni (faze
formulace strategie), jez predchazi implementaci a hodnoceni. Jakubikova a Janecek (2023)
doplnuji, ze odborna literatura tuto fazi formulace vize a mise nazyvé také jako premise,
jelikoZz stoji pravé na samotném pocatku strategického fizeni. Prave v této fazi se podnik
zabyva otazkami, kam smétuje (vize), pro¢ existuje (mise) a ¢eho chce konkrétné dosahnout
(cile). Jesté pred samotnou analyzou vnitiniho a vnéjSiho prostiedi je nezbytné vymezit
identitu organizace, jeji hodnoty a zdmér. Takto formulované prohlaSeni poskytuje jednotny
ramec, ktery usmeériiuje rozhodovani, podporuje angazovanost zamé&stnancti a vytvari zaklad

pro marketingové a komunikac¢ni strategie (Jakubikova a Janecek, 2023).
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David a David (2017) zduraziuji, Ze jasné stanovené prohldSeni mise a vize zajistuje
strategickou jednotnost aumoziuje firm¢ sjednotit své sméfovani. Predstavuje totiz
spojovaci ¢lanek mezi dlouhodobym smérovanim a kratkodobymi cili. Grant (2018) dodéava,
ze tyto prvky déavaji strategii vyznam a koherenci, protoze propojuji zdroje, cile a prostiedi,
v némz organizace pusobi. Spravné formulované poslani a vize tak velmi usnadiuji pozdéjsi

tvorbu marketingovych strategii a prispivaji k efektivni implementaci.

Vize piedstavuje zadouci obraz budoucnosti organizace, neboli ideélni stav, kterého chce
dosahnout. Podle Davida a Davida (2017) odpovida vize na otazku ,,cim se chceme stat
améla by byt stanovena pred misi. V marketingovém kontextu vize vyjadiuje, jak chce
znacka plisobit na zdkazniky a jakou hodnotu pro né chce vytvaiet (Kotler a Keller, 2012).
Silnd vize formuje identitu znacky a pomahd ji ukotvit v mysli zdkaznikl. Jakubikova
a Janecek (2023) dale upozoriuji, Zze vize by méla odpovidat moznostem a schopnostem
podniku a byt priitbézné porovnavana se situaci na trhu, jelikoz ptili§ vzdalena vize miize
vyzadovat jeji nové predefinovani, zatimco piili§ uzka omezuje riistovy potencial. Jasné
formulovand vize zaroven vytvaii ramec pro tvorbu mise, ktera z ni pfimo vychazi (David

a David, 2017, s. 158).

Mise (take poslani) konkretizuje ucel a smysl existence organizace. Zatimco vize vyjadiuje,
¢im se organizace chce stat v budoucnosti, mise odpovida na otdzku, pro¢ existuje a v em
spociva jeji smysl podnikani. Jakubikova a Janecek (2023) ji chapou jako zakladni ramec
podnikdni, ktery propojuje podnikové hodnoty, filozofii, trhy a produkty. Podle Davida
a Davida (2017) je mise ,, trvalym vyjadirenim ucelu organizace, které ji odlisuje od jinych

podnikii a vvmezuje jeji ditvod existence .

Efektivné formulovand mise by méla jasné vyjadfovat, co organizace d¢ld, komu slouzi a jak
vytvaii hodnotu. David a David (2017) dale uvadéji, Ze kvalitni prohlaSeni mise zahrnuje
klicové prvky podnikové filozofie a hodnot, definici zdkazniki, produktt ¢i sluzeb, trhi,
technologii a pfistupu k zaméstnanclim i spolec¢nosti. Mise tak poskytuje organizaci jasny
radmec pro strategické rozhodovani, sjednocuje interni kulturu a posiluje komunikaci se
zainteresovanymi stranami. Takto pojatd mise prekladd zakladni smysl organizace do

praktickych strategickych smérd, které néasledné podporuji formulaci dlouhodobych cilit
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i konkrétnich marketingovych aktivit.

Podle Vicka (2002, citovano v Jakubikova a Janecek, 2023) je poslanim kazdého podniku
uspokojovani potieb zakaznikl prosttednictvim produkti €i sluzeb tak, aby z toho zaroven
plynul uzitek firmé samotné. Mise proto pfedstavuje zakladni diivod existence organizace
aplni klicovou roli iv marketingovém fizeni. Poskytuje smér pro tvorbu znacky,
komunikaci 1 vztahy se zakazniky. Jakubikova a Janecek (2023) dale dopliiuji, Ze by poslani
mélo byt zaloZeno na tzv. 3C — customer (zdkaznik), company (organizace), competition
(konkurence). Méla by se tedy zamétovat na zdkaznika a davd kazdému najevo ,,proc*

spolecnost existuje, ¢imz poskytuje sladéni pristupli jednotlivych stakeholdert.

Cile predstavuji konkrétni métitelné vysledky, kterych chee organizace dosdhnout v souladu
se svou vizi a misi. Jakubikova a Janecek (2023) uvadéji, ze strategické cile vyjadiuji
meéfitelny stav, jehoz ma byt vurCitém Casovém horizontu dosazeno, a mély by byt
stanoveny podle principt SMART — konkrétni, méfitelné, dosazitelné, relevantni a ¢asové
ohrani¢ené. Tyto cile mohou mit ekonomicky, technicky nebo socialni charakter a slouzi
na SMARTER, kdy E ptedstavuje, Ze by cile m¢li byt v souladu s etickym ptistupem

k podnikani a R zamétené na zdroje. (Fotr et al., 2012, v Jakubikové a Janecek, 2023).

Z marketingového pohledu vize vyjadiuje dlouhodobé ambice a identitu znacky, mise
ptekladd tyto ambice do hodnot pro zdkazniky a cile umoziuji meftit, nakolik je firma
napliuje. Jak shrnuje Jakubikova a Janecek (2023), koherence téchto tfi prvku zajistuje

soudrznost strategie a posiluje dlouhodobou konkurenceschopnost organizace.
1.3.2. Strategicky marketing a marketingové strategie

Strategicky marketing pfedstavuje klicovou soucast strategického fizeni podniku a lze jej
chapat jako proces, jehoz cilem je dlouhodob¢ sladit potfeby zdkazniki s cili organizace. Na
rozdil od operativniho ¢i taktického marketingu, které se soustfedi na kratkodobé aktivity,
se strategicky marketing zaméfuje na analyzu, volbu a formovani sméru rozvoje, jenz
umoziuje organizaci dosdhnout udrzitelné konkurencni vyhody (Jakubikové, 2019).
Upozoriiuje, ze strategicky marketing se orientuje pfedev$im na budovani vztahi a stabilni

pozice podniku na trhu.
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Podle Kotlera a Kellera (2012) vychézi strategicky marketing z filozofie, ze podnik by mél
identifikovat, analyzovat auspokojovat potieby cilovych zakazniki efektivnéji nez
konkurence. Zahrnuje proto proces strategické analyzy prostfedi (interniho i externiho),
stanoveni marketingovych cilti, segmentace trhu, vybéru cilovych segmenti a urCeni
konkuren¢niho postaveni prostfednictvim jasné definované hodnotové nabidky (tzv. value
proposition). Lze tedy fici, Ze strategicky marketing se odliSuje od operativniho marketingu
svou vizi a dlouhodobou perspektivou, ktera umoziiuje organizaci rozpoznavat ptilezitosti

a pfipravovat se na rtizné scénare vyvoje trhu.

Whittington et al. (2020) zdUrazinuji, Ze strategie obecné predstavuje dlouhodoby smér
organizace v proménlivém konkurenénim prostiedi. V marketingovém kontextu jde
o zpusob, jakym podnik vyuzivéa své zdroje a schopnosti k dosazeni trznich pftilezitosti a k
vytvareni trvalych vztaha se zakazniky. Marketingova strategie tak predstavuje prostiedek,
jimZ se firemni vize a poslani promitaji do konkrétnich trznich aktivit (Hill, Schilling

a Jones, 2017).

Zakladnim rédmcem strategického marketingu je proces STP — segmentace, targeting
a positioning, ktery tvofi jadro marketingového rozhodovani. Tento model popisuje tii

kroky, jez umoznuji podniku urcit, na koho se zamétuje a jak se chce na trhu profilovat:

e Segmentace trhu znamena rozd¢leni heterogenniho trhu na homogennéjsi skupiny
zdkazniki podle demografickych, geografickych, psychografickych nebo
behavioralnich znak.

e Targeting (cileni) piedstavuje vyber jednoho ¢i vice segmentd, které jsou pro podnik
nejvhodnéjsi z hlediska jeho cilt a zdroji.

e Positioning (pozicovani) vyjadiuje zpusob, jakym chce podnik vytvofit v mysli
zékaznika specifické a zddouci vnimani své znacky ¢i produktu ve srovnani

s konkurenci.
(Kotler a Keller, 2012)

Uspésna implementace STP procesu vede k jasné definované marketingové strategii, ktera
umoziuje efektivni vyuziti zdroji a posiluje odliSeni znacky na trhu (napt. Jakubikova

a Janecek, 2023).
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Kotler a Keller (2012) dale uvadéji, ze tvorba marketingové strategie by méla vychazet
z podrobné situacni analyzy, ktera zahrnuje jak vnéjsi prostredi (makrotrendy, konkurenci,
zakazniky), tak vnitini zdroje a kompetence organizace. Na zékladé téchto poznatkl lze
formulovat strategické cile smétujici k dlouhodobému riastu a ziskovosti. David a David
(2017) doplnuji, Zze efektivni marketingova strategie musi byt v souladu s celkovou
podnikatelskou strategii a méla by reflektovat etické 1 udrzitelné aspekty podnikani, které se

stavaji kli¢ovym zdrojem konkuren¢ni vyhody.

Strategicky marketing je tizce propojen s konceptem konkuren¢ni vyhody, jez mize byt
zalozena na ndkladech, diferenciaci nebo zameétfeni (Porter, citovano v Hill, Schilling
a Jones, 2017). Volba konkrétni marketingové strategie by proto mela zohlediiovat charakter
trhu, preference zékaznikli ipozici znacky. Keller, Apéria a Georgson (2012) v této
souvislosti zdUraziuji vyznam strategického fizeni znacky, které je nedilnou soucasti
marketingové strategie. Silna znacka je totiz prostfedkem dlouhodobého odliSeni a zdrojem

loajality zakazniki.

Z praktického hlediska marketingova strategie specifikuje, jakym zptisobem podnik dosahne
zakaznikiim a jaké komunikaéni ¢i distribucni kandly vyuziva. Obsahuje tedy rozhodnuti
o tzv. marketingovém mixu (4P, n¢kdy 1 7P), ktery piedstavuje hlavni nastroj realizace

strategickych zdméri na operativni Grovni.

Jakubikova a Janecek (2023) shrnuji, ze strategicky marketing je dynamicky proces
propojujici analyzu, planovéni, implementaci a kontrolu marketingovych ¢innosti. Jeho
cilem neni pouze kratkodobé zvyseni prodeji, ale predevsim budovani dlouhodobych vztahti
se zédkazniky a posilovani trzni pozice znacky. Strategicky marketing tak tvoifi nedilnou
soucast strategického fizeni a predstavuje zaklad pro efektivni marketingové planovani,

které je rozebrano v nasledujici kapitole.
1.3.3. Marketingovy plan jako nastroj realizace strategie

Marketingovy plan patii k zdkladnim néstrojim strategického fizeni a pfedstavuje
dokument, ktery pteklada dlouhodobé cile a strategické zaméry organizace do konkrétnich
¢innosti a opatfeni. Jak uvadéji Jakubikova a Janecek (2023), marketingovy plan vytvari

ramec, ktery na zéklad¢ dat a analyz trhu pomahé firmé reagovat na potieby zakaznika
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a pretvaret strategické smefovani do kazdodenni praxe. Piedchazi ostatnim operativnim

plantim a funguje na dvou urovnich — strategické a taktickeé.

Strategicky marketingovy plan ...predestira cilové trhy a hodnotové
propozice firmy zvolené na zakladé

analyzy nejlepSich trznich ptileZitosti.

Takticky marketingovy plan ...konkretizuje marketingové taktiky
vcetné vlastnosti produktl, podpory,
merchandisingu, stanoveni cen,

distribuc¢nich cest a sluzeb.

Tabulka 2 — Rozdil mezi strategickym a taktickych marketingovym planem; Kotler a Keller (2013), citovano v Jakubikovad
a Janecek (2023); vlastni zpracovani

Podle autort predstavuje strategicky marketingovy plan dlouhodobou koncepci firmy, ktera
formuluje cilové trhy, hodnotové propozice a stanovuje smér rozvoje organizace. Vychazi
z analyzy nejvhodnéjsich trznich ptilezitosti a usiluje o vytvofeni rovnovahy mezi vnitinimi
zdroji a pozadavky trhu (Kotler a Keller, 2013, citovano v Jakubikova a Janecek, 2023).
Naopak takticky marketingovy plan konkretizuje jednotlivé kroky a opatieni, ktera vedou
k naplnéni strategickych cili. Zahrnuje zejména specifikaci produktid, stanoveni cen,
distribuce, merchandisingu a komunikacnich aktivit (Kotler a Keller, 2013, citovdno

v Jakubikova a Janecek, 2023).

Jakubikova a Janecek (2023, s.414) upozoriuji, Ze dobfe vypracovany marketingovy plan
musi byt srozumitelny, realisticky, pfesny a flexibilni. Kotler a Keller (2012, s. 55) dopliuji,

ze pro evaluaci dobrého marketingového planu si lze polozit 4 otazky:

e Je plan jednoduchy? Je snadno srozumitelny a proveditelny? Je jeho obsah sdélen
jasn¢ a prakticky?

e Je plan dostate¢né konkrétni? Jsou jeho cile konkrétni a méfitelné? Obsahuje
konkrétni opatfeni a ¢innosti, znichz kazdé ma stanoveny termin dokonceni,
konkrétni odpovédné osoby a konkrétni rozpocet?

e Je plan realisticky? Jsou prodejni cile, rozpoCty vydaji aterminy milnikt

realistické? Byla provedena upiimna sebekritika s cilem vznést mozné obavy

38



a namitky?

e Je plan kompletni? Obsahuje vSechny nezbytné prvky? M4 spravnou rozséhlost

a hloubku?

(Kotler a Keller, 2012, s. 55; vlastni pteklad)

Mezi nejcastéji pouzivané metody tvorby strategického marketingového planu patiti SWOT

analyza, analyza portfolia, PLC analyza nebo PIMS. Tyto nastroje pomahaji zhodnotit

vnitini 1 vnéjsi prostiedi a identifikovat ptilezitosti pro rozvoj. (Jakubikova a Janecek, 2023)

Soucasti marketingového planu je strukturovany proces, ktery obsahuje dle Jakubikové

a JanecCka (2023) celkem 8 krokti.

Marketingovy plan pro rok ...

Jméno firmy

Strucna charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani firmy

1. Celkové shrnuti

Vymezuje hlavni cile a strategii pro dané obdobi.

2. Situa¢ni analyza

Mapuje trh, produkt, makro- a mikroprostredi
podniku.

3. Analyza SWOT a analyza

souvislosti

Identifikujici silné aslabé stranky a prilezitosti

1 hrozby.

4. Marketingové cile

Stanoveni cili, kterych chee firma dosahnout v oblasti
prodeje, trzniho podilu a zisku. Doporucuje se stanovit
3-5 cild azvazit zafazeni socidlnich cili a cili

vztahujici se k ochrané Zivotniho prostedi.
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5. Marketingové strategie Vymezuje pristup, jak téchto cilti dosdhnout, véetné
volby trzni orientace a zptsobu diferenciace nabidky.

5.1 | Produkty a sluzby Vycet apopis produktli, které bude firma nabizet
zakaznikiim, vcetné¢ vyhody, kterou zdkaznik koupi
ziska

5.2 | Distribuce Popis zplsobii, jakym bude produkt nabizen
zakaznikm.

53 | Cenovd  akontrakta¢ni | Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek,

politika kontraktaéni politiky a dalsi

5.4 | Komunika¢ni mix Volba struktury komunika¢niho mixu

6. Ak¢ni programy Rozpracovani marketingové strategie
a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a ukola

7. Rozpocet Prognoza ofekavanych financnich vysledk

8. Kontrola Zajistuje  vyhodnocovéani vysledki a ptipadnou
upravu postupu

Tabulka 3 — Struktura marketingového planu; Jakubikova a Janecek (2023, s. 423); vlastni zpracovani

Kotler a Keller (2012) v této souvislosti zdiraznuji, Ze marketingovy plan musi byt nejen

komplexni, ale 1 prakticky vyuZitelny. Jeho cile maji byt konkrétni a méfitelné, opatfené

jasnymi milniky, odpovédnostmi a rozpocty. Takto pojaty plan piedstavuje komunikaéni

nastroj uvnitf organizace, ktery propojuje marketing s dal§imi oddélenimi, jako je vyroba,

finance nebo lidské zdroje.

Podle Foreta (2011) se marketingovy plan ¢asto nazyva i jako ak¢éni program, ktery obsahuje

podrobnosti o strategii a konkrétnich aktivitach potfebnych k dosazeni cild. Uvadi také

casovy ramec a odpovédné osoby za jednotlivé ukoly, ¢imz zajist'uje koordinaci a kontrolu

realizace. Foret zdUraznuje, ze plan by mél byt v pisemné podob¢ dostupny nejen

zaméstnanciim, ale i obchodnim partnerim a zdkazniklim, aby byla zajisténa jednotnost

a konzistence komunikace.
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David a David (2017) dale vysvétluji, ze marketingovy plan ma v ramci strategického tizeni
zasadni roli. Predstavuje totiz nastroj, ktery pfevadi formulovanou strategii do
implementacni faze. Umoznuje organizaci postupovat systematicky, sledovat napliiovani

stanovenych cilli a v ptipadé potieby upravovat taktiku podle aktuélni situace na trhu.

Dobfe strukturovany marketingovy plan tak zajiStuje, Ze strategickd vize organizace neni
pouze deklarativnim dokumentem, ale redlnym nastrojem pro fizeni a méfeni vykonnosti.
Jakubikova a JaneCek (2023) shrnuji, Zze jeho kvalita spociva predevSim ve schopnosti
prizpisobit se zméndm prostiedi, zohlednit vSechny podstatné trzni faktory a zajistit

provazanost mezi strategickou koncepci a kazdodennimi marketingovymi aktivitami.
1.3.4. Analytické nastroje strategického rizeni

K efektivni formulaci strategie je nezbytné provést komplexni situacni analyzu, ktera
umozni pochopit, jaké ptilezitosti a hrozby piinasi trh, a jaké jsou silné a slabé stranky
samotné organizace. Pro tento ucel byly vyvinuty rizné analytické néstroje pro analyzu
prostiedi, které tvoti zaklad strategického managementu. Mezi nejpouzivanéjsi patii SWOT
analyza, PESTLE analyza, Porteriv model péti sil a benchmarking, které tato kapitola
teoreticky popisuje. Tyto néstroje budou nasledné v metodologické ¢asti prakticky vyuzity

pro efektivni navrh marketingové strategie pro Kalas Sportswear.

PESTLE analvza

PESTLE analyza (Political, Economic, Social, Technological, Legal, Environmental) se
zamétuje na hodnoceni makroprostifedi organizace. Pomaha identifikovat klicové vnéjsi
faktory, které mohou ovlivnit ¢innost podniku, a umoziuje tak ptizplsobit strategické
rozhodovani $irSim podminkam trhu (Whittington et al., 2020). Politické faktory zahrnuji
vliv vladnich politik, dafiové systémy ¢i dotacni programy. Ekonomické faktory se vztahuji
k makroekonomickym ukazateliim, jako jsou inflace, Urokové sazby nebo kupni sila
obyvatelstva. Socialni faktory odrazeji naptiklad demografické zmény, zivotni styl
a hodnoty spottebitelti, které mohou zdsadné ovlivnit poptavku. Technologické faktory se
tykaji inovaci, digitalizace anovych vyrobnich procest, zatimco ekologické faktory
zduraziuji rostouci diiraz na udrZitelnost a environmentalni odpovédnost. Pravni faktory pak
predstavuji legislativni rdmec podnikani, vcetné¢ pracovniho prava ¢i norem ochrany

spotiebitele (Jakubikova a Janecek, 2023).
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PESTLE analyza poskytuje dtlezité podklady pro identifikaci ptilezitosti a hrozeb, které
nasledn¢ vstupuji do SWOT analyzy. Whittington et al. (2020) zdaraznuji, ze dasledna
analyza makroprostfedi umoziuje podnikim predvidat mozné sméry vyvoje trhu a vcas

reagovat na zmény, napiiklad prostfednictvim inovaci nebo Uprav produktového portfolia.

Porteruv model péti sil

Model péti konkurencnich sil, ktery piedstavil Michael E. Porter, patii k nejrozsifenéjSim
nastrojim pro analyzu odvétvi. Porter (citovano ve Whittington et al., 2020) vymezuje pét
zakladnich sil, které¢ formuji konkurenc¢ni strukturu trhu: hrozbu vstupu novych konkurentt,
vyjednavaci silu dodavatelli, vyjednéavaci silu odbératell, hrozbu substitu¢nich produktii
a intenzitu konkurencni rivality. Cilem této analyzy je porozumét dynamice odvétvi
a odhalit faktory, které urcuji jeho ziskovost. Z praktického hlediska je klicové nejen faktory
identifikovat, ale také je vyhodnotit z hlediska jejich dopadu a sily vyskytu.

Autofi (nap. Jakubikova a JaneCek, 2023) uvadégji, ze Porteriv model péti sil piedstavuje
uziteny nastroj pro rozpoznani hlavnich vlivli piisobicich na pozici podniku v odvétvi.
Pomaha podnikiim pochopit, které faktory mohou jejich trzni postaveni oslabovat ¢i naopak
posilovat, a na tomto zakladé¢ pfizplisobit strategické rozhodovani s cilem dosahnout trvalé
konkuren¢ni vyhody. Tento model slouZi jako ramec pro celkové posouzeni atraktivity
odvétvi apro vyhledavani strategickych moznosti, které mohou organizacim umoznit
efektivné reagovat na konkurencni sily, naptiklad prostfednictvim inovaci, odliSovani se od

konkurence ¢i diverzifikace ¢innosti.

SWOT analvza

SWOT analyza (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) je jednim ze zdkladnich
nastrojii strategického fizeni, ktery slouzi k vyhodnoceni vnitinich a vnéjSich faktori
ovliviiyjicich organizaci (Kotler a Keller, 2012). Cilem SWOT analyzy je identifikovat silné
stranky (napf. unikatni know-how, kvalitu produktl, znaCkovy kapital), slabé stranky (napf.
omezené financni zdroje, nedostateCnou distribuci ¢i marketing), pfilezitosti vné¢jSiho
prostiedi (napf. nové trzni segmenty, technologické inovace) a hrozby (napf. rostouci
konkurence, legislativni zmény). Podle uvedenych piikladi je ziejmé, Ze silné a slabé
stranky se zamétuji predevSim na vnitini vlivy a ptilezitosti a hrozby na vnéjs$i. Vystupem
SWOT analyzy je strategicka matice, kterd propojuje interni a externi faktory a umoziuje

managementu formulovat vhodné strategické kroky.

Podle Whittingtona et al. (2020) m& SWOT analyza vyznam pfedevsim jako syntetizujici
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nastroj, ktery propojuje vystupy z predchozich analyz prosttedi (napi. PESTLE ¢i Porterova
modelu) do prehledné struktury. Jeji pfinos spoc¢iva v jednoduchosti a univerzalnosti, ktera
umoznuje jeji aplikaci napfi¢ odvétvimi. Autoti vSak upozornuji na dve hlavni uskali jejiho

vyuziti:

e Prvnim je tendence vytvaiet ptili§ rozsahlé seznamy faktort bez jasného urceni jejich
dilezitosti, coz snizuje prehlednost a praktickou vyuzitelnost vysledkii.

e Druhym problémem je riziko, Ze bude SWOT pouzita izolované, bez hlubsi analyzy,
coz muze vést k povrchnim nebo zkreslenym zavérim. Manazefti se pak Casto opiraji
o predpojaté ¢i vagni hodnoceni, které neodhaluje skutecné piiciny jednotlivych

silnych a slabych stranek.

Pro zvySeni efektivity SWOT analyzy Whittington et al. (2020) doporucuji vyuzit jeji
rozsitenou podobu, TOWS matici (viz tabulka 4), kterd pomaha ptetavit identifikované
faktory do konkrétnich strategickych moznosti. Tato matice umoziiuje kombinovat vnitini
faktory (silné a slabé stranky) s vn&jSimi (ptilezitosti a hrozby) a generovat varianty strategii
typu SO, WO, ST a WT, tedy jak vyuZzit silné stranky k podpote pftileZitosti ¢i jak

minimalizovat slabiny a soucasné se vyhnout hrozbam.

Interni faktory
Externi Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
faktory
Ptilezitosti (O) SO strategie: WO strategie:
Generovani Hleddni moznosti, jak vyuzit
strategickych prilezitosti
moznosti, které | k pfekonani/zmirnéni  slabych

vyuzivaji silné stranky | stranek organizace
organizace k vyuziti

prilezitosti v prosttedi.

Hrozby (T) ST strategie: WT strategie:
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Formulovani strategii, | Tvorba strategii zamétenych na

které vyuzivaji silné | omezeni slabych stranek

stranky a soucasné vyhybani se hrozbam
k minimalizaci ¢i | prostiedi.

odvraceni hrozeb

z okoli.

Tabulka 4 — TOWS matice; Whittington et al. (2020, str. 113); vlastni zpracovani

Benchmarking

Benchmarking ptedstavuje systematicky proces srovnavani vykonnosti organizace
s nejlepSimi praktikami v daném odvétvi nebo s pfimymi konkurenty (Whittington et al.,
2020). Jeho cilem je identifikovat oblasti, ve kterych ma podnik prostor ke zlepSeni, a prevzit
ovéfené metody vedouci ke zvySeni efektivity. Jak uvadéji Kotler a Keller (2012),
benchmarking poméha podnikiim porozumét tomu, jakym zplsobem dosahuji nejlepsi
spole¢nosti svych vysledktl, a inspirovat se jejich ptfistupem v oblastech, jako je marketing,

inovace, zakaznicka péce ¢i fizeni kvality.

Jakubikova a Janecek (2023) rozlisuji nékolik typti benchmarkingu: interni, ktery porovnava
vykonnost jednotlivych oddéleni v rdmci jedné organizace; konkurencni, zaméreny na primeé
srovnani s konkurenty; a funkcni ¢i genericky benchmarking, ktery se inspiruje organizacemi
pusobicimi v jinych odvétvich. Benchmarking tak pfispiva nejen k optimalizaci procest, ale

1 k posileni inovac¢ni kultury a dlouhodobé konkuren¢ni vyhody.

Analytické nastroje strategického fizeni tvoii vzajemné propojeny systém, ktery poméha
organizacim pochopit jejich pozici v prostiedi a formulovat udrzitelné strategie. Pro
spolecnost Kalas Sportswear ptedstavuji tyto nastroje nezbytny zaklad pii formulaci
strategie zaméfené na posileni pozice na trhu amatérské cyklistiky. Pomahaji totiz
identifikovat klicové pftilezitosti, konkurenéni tlaky i oblasti pro zefektivnéni internich

procesii.
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1.4. Predstaveni spoleCnosti Kalas Sportswear

,,Jsme rodinna firma, ktera se jiz vice nez 30 let specializuje na vyrobu cyklistického obleceni
s viastnim designem. Historie znacky se zacala psat pribéhem Cestmira Kalase, ktery pro
zdchranu svého mladeznického tymu byl ochoten udélat cokoliv, dokonce zcela bez jakykoliv

zkuSenosti zacit §it cyklistické obleceni * (Kalas Sportswear, 2025).

Kalas Sportswear je znama svym diirazem na inovace, precizni zpracovani a individualni
ptistup k zdkaznikim. Diky kombinaci tradice, modernich technologii a spoluprace
s profesionalnimi sportovci si spolecnost vybudovala silnou pozici na mezinarodnim trhu.
Produkty znacky jsou dostupné ve vice nez 50 zemich svéta a t¢Zi z renomé spolehlivého

a kvalitniho vyrobce (Kalas Sportswear, 2025).

Spolecnost patii mezi nejvétsi vyrobee cyklistickych dresti na zakdzku v Evropé a kromé
cyklistického obleceni se vénuje také vyrobé obleCeni na triatlon, béh a dalsi sporty.
V soucasnosti zaméestnava vice nez 200 lidi a stale se povaZzuje za rodinnou firmu, kterd ruci

za své produkty vlastnim jménem (Kalas Sportswear, 2023).
1.4.1. Historie spole¢nosti

Historie spolecnosti Kalas Sportswear saha do roku 1990, kdy taborsky cyklisticky oddil
postradal dostate¢né materidlni zajisténi. Cestmir Kalag, zakladatel spoleénosti, tehdy bez
jakékoli piedchozi zkuSenosti s textilni vyrobou zalozil dilnu na vyrobu cyklistického
obleceni s cilem zajistit potfebné vybaveni pro sviij tym (Kalas Sportswear, 2025). Jiz v roce
1991 se KalaSovi podafilo navazat spolupraci s Tonim Maierem, zakladatelem prémiové
Svycarské znacky ASSOS, ktera hledala spolehlivého partnera pro vyrobu cyklistického
obleCeni ve stfedni Evropé. Prvni dresy s logem ASSOS tak vznikly praveé v tdborské dilné

a tato spolupréce trvala pét let (Kalas Sportswear, 2023)

Dne 4. dubna 1995 byla oficidlné zaloZena spolecnost Kalas Sportswear s.r.o., kterd se
postupné vypracovala mezi nejvyznamnéj$i vyrobce cyklistického obleceni ve stiedni
Evropé. Vyznamnou roli v rozvoji sehréla také obchodni partnerka Cestmira Kalase, Petra
Filipova. Spole¢nost dodnes zlstava rodinnym podnikem: v soucasnosti ji fidi Jakub Véncek

(vnuk zakladatele) a Josef Filip (syn Petry Filipové¢). (Kalas Sportswear, 2024)
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Vyznamnym milnikem v historii spole¢nosti byl rebranding v roce 2019. Dle vyro¢ni zpravy
spolecnosti (2023) bylo piivodni logo Kalas registrovano v roce 1996 a chranéno ve vice nez
20 zemich svéta. Od té doby se objevilo na vice nez 4 milionech vyrobkl. Nové logo
s ikonickym ,,KK* bylo navrzeno tak, aby fungovalo jako moderni ikona nejen na oblecent,

ale i na socialnich sitich a rychle se stal snadno rozpoznatelnym symbolem znacky Kalas.

kalas {{kaLas

SPORTSWEA AR

Piivodni logo Nové logo

Obrazek 2 — Zmena loga spolecnosti Kalas Sportswear, Kalas Sportswear vyrocni zprava, 2023

S novym logem se pojil i novy marketingovy slogan ,, Your ride made better “, ktery ptesné
vystihuje firemni hodnoty a vizi spolecnosti. Soucasti identity se stal také hashtag #mykalas,
ktery se objevuje na socialnich sitich a mizeme ho najit ijako soucast marketingovych
aktivit (Kalas Sportswear, 2023). Pod timto hashtagem se na Instagramu nachézi k roku 2025

pies 1000 oznacenych piispévku (Instagram, 2025; ptiloha 7).

Dalsi dtlezitou udélosti bylo slavnostni otevieni nové znackové prodejny Kalas Sportswear
v 1ét€ 2023 v sidle spolecnosti v Tabote. Prodejna ma plochu 100 metrti ¢tverecnich a nabizi
kompletni sortiment obleceni, pticemz sklad disponuje 50 000 produkty ihned k dispozici.
Prodejna je obohacena o dvé cyklisticky zaméfené expozice uzce spojené se znackou Kalas

Sportswear. (Kalas Sportswear, 2023)
1.4.2. Soucasna pozice na trhu

Po vice jak 30 letech existence na trhu se Kalas Sportswear vypracoval mezi nejvyznamneéjsi
evropské vyrobce cyklistického obleceni na zakazku. Spolecnost aktualné zaméestnava vice
nez 220 lidi a disponuje obratem ptiblizn¢ 13 miliontt EUR. Spolecnost vyrabi ro¢né pies
400 tis. kust obleceni, které jsou dostupné ve vice nez 50 zemich a ro¢né€ uspokoji pres 22
000 zakaznikl. Nabidka zahrnuje vice nez 470 produkti, pficemz kazdy rok vznikéd kolem

6 000 grafickych navrht. (Kalas Sportswear, 2024)

Vyznamnym faktorem konkurenceschopnosti je skutenost, ze vice nez 90 % pouzivanych
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materialll pochézi z Evropy (zejména z Itilie, Némecka, Francie a Svycarska) a vyroba
probihd kompletné ,,pod jednou stfechou® v Tabote, kde byla spole¢nost zaloZena, coz
zajistuje kontrolu nad kvalitou, udrzitelnosti a flexibilitu vyrobnich procest (Kalas

Sportswear, 2024).

Firma piisobi na vice nez 50 zahrani¢nich trzich, pfi¢emz zhruba 75 % trzeb generuje export,
zatimco cCesky trh se podili pfiblizn€ 25 %. Vyznamné je 1izajiSténi Ctyi dcefinych
spolecnosti v Belgii, Nizozemsku, Norsku a Velké Britanii, které podporuji pfimy pfistup ke

klicovym evropskym zakazniktim. (Kalas Sportswear, 2024)

Z ekonomického hlediska byl rok 2024 pro spole¢nost zlomovy. Trzby doséhly 274,4 mil.
K¢, coZ pfedstavuje mezirocni rist o +9,12 % a znamenalo to ukonceni neptiznivého trendu
ptedchozich dvou let, kdy trzby klesaly piiblizn€ o 5 %. Navzdory pozitivnimu obratu v roce
2024 vSsak firma vykézala Gcetni ztratu —9,545 tis. K&. Pfic¢inou mohl byt nartist nakladd na
sluzby (+8,77 %), mzdy (+7,6 %) a materialu a energie (+8,66 %). Pfesto lze za pozitivni
faktor povazovat Cistou bilan¢ni sumu aktiv, kterd v roce 2024 dosahla 112,55 mil. K¢

a potvrzuje stabilni finanéni zdkladnu spolecnosti. (Kalas Sportswear, 2024)

Vyvoj fréeb za viastni vyrobky a sluiby: {v mil. KE)

2011 ' 123.167,17 |
20012 - | 133.748.48 | 4859 % |
203 | 145.984,42 | +9,148%
2004 0000001 174.396.68 | +19,462%
2005 I 187.926,85 | +7,758%
2016 - 1T 190.363,24 | +1,297%
2017 | 221.287.27 |  +16,240%
2018 = N 215.367.08 -2,675%
2019 | 236.180,52 9,664%
2020 | 236649801  +0,198%
2021 _ 280.727.84 +18.626%
2022 ' 264.937.44 -5,624%
2023 ] | 251.469.47 | -5,080%
2024 i 274.391,14 +9.115% |

Obrazek 3 — Vyvoj trzeb za vlastni vyrobky a sluzby (v mil. K¢); vyrocni zprava Kalas Sportswear, 2024

Diilezitym krokem v roce 2024 byly rovnéz investice do technologii a technického vybaveni
presahujici 2 mil. K¢, hrazené vyhradné z vlastnich prostiedkt (Kalas Sportswear, 2024).
Vyznamnou inovaci bylo otevieni nové podnikové prodejny v Tabofe, ktera nejen podporuje
piimy prodej, ale slouzi i jako kontaktni misto pro zdkazniky. Prodejna disponuje skladem
o kapacité¢ 50 000 produktl, ¢imz zvySuje dostupnost sortimentu a pfispiva k posileni

zakaznické zkuSenosti (Kalas Sportswear, 2023 a 2024).
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Produktové portfolio a sluzby

Zaklad nabidky spolecnosti Kalas Sportswear tvoti cyklistické obleCeni, které je dostupné
prostiednictvim e-shopu (www.kalas.cz). Produktové portfolio zahrnuje Siroky sortiment
pro muze, zeny i déti, od cyklistickych dresti, kalhot typu bibs a kombinéz ptes bundy, vesty
anavleky aZz po dopliiky na kolo. Plivodné se firma zamétovala vyhradné na cyklistické
obleceni, avSak postupné sortiment rozsifila také o volno€asové odévy s minimalistickym
brandingem a specializované obleceni urené pro triatlon. Spolecnost klade diiraz na
prakticnost a odolnost svych produktli, které jsou testovany v redlnych podminkach,
a zdmérn€é se vyhyba kratkodobym modnim trendim. Jeji pfistup je charakterizovan

minimalismem a dirazem na funk¢nost. (Kalas Sportswear, 2024)

L

PASSION 21 | DRES AERO | CRANGE PASSION 78 | DRES AERO | MIDMIGHT WIOLET PASSION 24 | DRES ARG | MOCCA BROWN PASSION 26 | DRES AERD | STEEL GREY

VA 0%

PASSION 23 | DRES ALRD | OIS0 PURFLE | PASSION £3 | GRES ALRD | PETROL SLUE | PASSION 23 | DRES ATAS | MIDNSGHT VIOUET | PASSON 23 | DRES REND | ROSE PR | Bt
whnasat odmsat hnsat

1meme

Obrazek 4 — Nahled standardniho sortimentu (ukdzka panskych i damskych dresii); zdroj: kalas.cz. [cit. 2025-09-27].
Dostupné z: https://www.kalas.cz/

V ramci standardni nabidky Ize vyzdvihnout kolekce Motion, univerzalni fada navrzena pro
Siroké spektrum amatérskych cyklistli a kolekci Passion, ktera je se svoji vysokou funkénosti
zamétena na sportovni vykon a pohodli. Spole¢nost nabizi kromé standardniho obleceni také
limitované edice, mezi které patii naptiklad edice Posterlad, design oceniovaného ume¢lce
Vratislava Pecky, déale Blue Marine Foundation, dresy z recyklovanych materiall, jejichz
prodej podporuje ochranu oceant a také kolekci Thank you Styby, ktera vznikla na pocest

kariéry Zdenka Stybara, ktery je i ambasadorem znacky. (Kalas Sportswear, 2025)
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Obrdazek 7 — Limitovand edice Thank you Styby, Presentation Kalas 2024 [interni prezentace]

Jak jiz byl zminéno, vedle standardni e-shopové nabidky se Kalas Sportswear profiluje
primarn¢ jako vyznamny poskytovatel zakazkové vyroby. Ta je urCena predevSim pro
profesiondlni tymy, kluby, ale ifirmy ¢i amatérské kolektivy. Tato zakazkova vyroba
umozhuje plnou individualizaci designu a je dostupnd uz od 5 ks. Firma nabizi hned vice
nastroju, které zakaznikiim zjednodusuji cely proces. K dispozici je platforma Get Inspired,

databéaze jiz existujicich ndvrhl, které lze pfizplisobit dle preferenci zékaznika, anebo
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Custom e-shop, personalizovana objednavkova platforma pro tymy a firmy, kterd umoziuje

kompletni volnost vytvoteni individualni objednavky. (Kalas Sportswear, 2025)

Diky této kombinaci standardniho e-shopového sortimentu a zakazkové vyroby dokaze
Kalas Sportswear oslovit jak Sirokou zékladnu amatérskych cyklisti, tak profesionalni

sportovce a reprezentace.

Spoluprace a reference

Kalas Sportswear si vybudoval velmi silnou pozici v profesionalni cyklistice pfedevsim diky
uzké spolupréci s profesionalnimi tymy a reprezentacemi. Partnerstvi s elitnimi jezdci

a organizacemi nejen potvrzuje Spickovou kvalitu vyrobkd, ale zaroven pfispiva k jejich

o 24

Vyznamnym partnerem spolecnosti je od roku 2018 Alpecin-Deceuninck, ktery dosahuje
Spickovych vysledkl napti¢ nékolika disciplinami (silni¢ni i horska cyklistika, cyklokros,
gravel). Mezi nejzndmé;jsi elitni cyklisty patii nizozemsky mistr svéta Mathieu van der Poel,
ktery vdresu Kalas vybojoval vitézstvi na né€kolika prestiznich zavodech. Jeden
z nejznamgjSich sprinterd Jasper Philipsen zaznamenal vtomto dresu hned nékolik

etapovych vitézstvi na Tour de France a triumf v bodovaci soutézi. (Kalas Sportswear, 2024)

Od roku 2016 spolupracuje Kalas Sportswear také s Britskou cyklistickou federaci, s niz
spole¢né¢ vyviji Spickové aerodynamické kombinézy a dal$i vybaveni. Béhem této
spoluprace dosahli britsti cyklisté vyznamnych uspechi, véetné tituli mistr svéta roku na

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

Mezi dalsi vyznamné partnerstvi patii také domaci Cesky svaz cyklistiky, pro které zajist'uje
Kalas Sportswear dodavku cyklistického obledeni jiz od roku 1993. Ceiti reprezentanti
oblékaji dresy Kalas v silnicni, drdhové ihorské cyklistice a cyklokrosu, pfiCemz
k nejvyznamnéjSim uspéchlim patii zlaté medaile Jaroslava Kulhavého z mistrovstvi svéta

1 olympijskych her (Kalas, 2023).

Kalas podporuje i dalsi profesiondlni i poloprofesionalni tymy, jako je KIO Crelan, Elkov-
Kasper a CEZ Cyklo Team Tabor, ¢imZ potvrzuje svou pozici dodavatele nejvyssi kvality
ve svété cyklistiky. Zarovenn jde o klicovy pilif firemni strategie, nebot’ spoluprace

s profesionaly nejen posiluje reputaci znacky, ale predevsim piinasi cenné podnéty pro dalsi

50



inovace a vyvoj produktti (Kalas Sportswear, 2023 a 2024)

Research and Development Department

Velmi vyznamnou soucasti souc¢asné pozice Kalas Sportswear je vlastni oddéleni vyzkumu
a vyvoje. Firma kazdorocné vytvaii vice jako 500 prototypt a investuje stovky tisic EUR do

testovani novych technologii a materialti. (Kalas Sportswear, 2024)

V roce 2021 navazala spolecnost Kalas Sportswear spolupraci s britskou firmou Vorteq,
kterd se specializuje na vyvoj atestovani aerodynamickych kombinéz. Cilem tohoto
partnerstvi byl vyvoj nejrychlejsiho zavodniho cyklistického obleCeni na svéte, vyuzivajici
patentovanou dvouvrstvou technologii. Vysledkem spoluprace je nova kolekce (PROJECT)
Spickovych aerodynamickych produktli, jejichz kvalita a vyjimecné vlastnosti jsou

podlozZeny rozsdhlymi daty z vlastnich testl. (Kalas Sportswear, 2024)

Za zminku stoji také konkrétni sportovni uspéchy, které demonstruji redlny dopad této
spoluprace. Prvni prototypy se objevily jiz na Tour de France 2022, kde v nich cyklista
Jasper Philipsen zvitézil ve svych prvnich sprinterskych etapach. Od té doby si v téchto
kombinézach ptipsal dalSich deset etapovych vitézstvi na Tour de France (2022-2025)
a dosahl i vyznamného triumfu na klasice Milan—San Remo 2024. Uspéchy zaznamenal také
jeho tymovy kolega Mathieu van der Poel, ktery v kombinézach Kalas zvitézil naptiklad na
Paris—Roubaix v letech 2023 a 2024 ¢ina Tour of Flanders 2024. Kolekce PROJECT se stala
soucasti zavodniho vybaveni i pro britskou cyklistickou reprezentaci, kde v ni naptiklad
Tom Pidcock vybojoval titul mistra svéta v discipliné horské cyklistiky XCO v roce 2023
(Kalas Sportswear, 2024).
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Obrdazek 8 — Zavodni kombinéza Project RR na profesiondlnim cyklistovi Jasperu Philipsenovi; ); zdroj: kalas.cz. [cit.
2025-09-27]. Dostupné z: https://www.kalas.cz/

1.4.3. Hlavni hodnoty a vize

Hlavni filozofii Kalas Sportswear je zlepSovat cyklistiku pomoci produkti, které jsou
pohodIné a zaroven zamérené na maximalni vykon. Spolecnost usiluje o to, aby se zdkaznici
mohli soustfedit pouze a jenom na radost z jizdy, nikoliv na technické nedostatky vybaveni

(Kalas Sportswear, 2024).
Mezi kli¢ové hodnoty Kalas Sportswear patfi:

e autenticita,

e otevienost,

e podpora,

e pomér cena/vykon,
e inovativni design,

e realismus a tvrdé prace (Kalas Sportswear, 2024).

Tyto pfistupy se odrazeji také v pfistupu k udrzitelnosti a spole¢enské odpoveédnosti, na
kterou klade spole¢nost taktéz velky diraz. Zaméfuje se na ekologicky Setrnou vyrobu,

férovy vybér dodavatelt a dlouhodobou kvalitu produkti. (Kalas Sportswear, 2024)
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Podle projektového marketingového manazera spolecnosti Kalas se znacka dlouhodobé
profiluje jako vykonnostni (performance) brand, nikoliv modni nebo luxusni znacka. Cilem
je oslovit sportovce, ktefi hledaji kvalitni, technicky vyspé€lé a funkéni obleceni za rozumnou
cenu. Kalas Sportswear chce ziistat autentickou a upfimnou znackou, ktera stavi na lokalni
vyrobé v Tabofe a diirazu na inovace a vyvoj. Spole¢nost se tak snazi urCovat trendy
v oblasti vykonnostniho cyklistického obleceni, pii¢emz si zachovava osobni a rodinny

charakter (rozhovor s projektovym marketingovym manazerem, 2025).
1.4.4. Aktualni marketingova strategie

Soucasna marketingova strategie spolecnosti Kalas Sportswear je postavena na nékolika
pilifich, které formuji image znacky a urcuji jeji sméfovani na trhu. Jedné se o kombinaci
obsahového marketingu, vyuziti ambasadorti a spolupraci prostiednictvim profesionalni
cyklistiky. V této kapitole jsou popsany kli¢ové prvky a konkrétni ptiklady, které profiluji

Kalas Sportswear jako konkurenceschopného hrace na trhu.
Spolecnost ve své strategii jasné vymezuje dvé hlavni cilové skupiny:

e profesionalni cyklisty a tymy, unichz Kalas Sportswear vyuziva partnerstvi jako
klicovy argument technologické vyspélosti a kvality,

e amatérské cyklisty a sportovni nadsence, kteti tvoti Sirokou zdkaznickou zakladnu,
zejména prostiednictvim standardnich e-shopovych kolekci (Kalas Sportswear,

2023).

Digitalni marketing a socialni média

Digitalni komunikace hraje zdsadni roli v marketingovém mixu spolecnosti. Primarni
socidlni siti Kalas Sportswear je Instagram (@kalas_sportswear), ktery mél k fijnu 2025 vice
nez 26 tisic sledujicich. Spole¢nost zde zduraziiuje jednu ze svych kli¢ovych hodnot:
technologicky pokrok a zaméfeni na maximalni vykon. Vyuziva predev§im obsah spojeny
s profesionalnimi cyklistickymi ambasadory a partnerskymi tymy, pfi¢emz komunikace
tohoto typu pfevazuje nad obsahem zaméfenym na amatérské cyklisty. Vyznamna Cast
piispévkit prezentuje Uuspéchy apfibéhy jednotlivych jezdecli <¢i celych tymi.
(@kalas_sportswear, 2025)
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Obrazek 9 — Nahled instagramového uctu @kalas_sportswear, Instagram. [cit. 2025-09-28]. Dostupné z:
https://www.instagram.com/kalas_sportswear/

Na Instagramu Kalas Sportswear zverejiuje také videa ze zakulisi spolecnosti pod ndzvem
Behind the Kalas Brand, kterd ptredstavuji zaméstnance, vyrobu cyklistického obleceni,
proces testovani a kontroly kvality. Komunikaci technologickych inovaci pak dopliiuji
pribéhy profesionalnich cyklistl, prostfednictvim nichz spolecnost propaguje své produkty

a posiluje image znacky spjaté s vykonnostni cyklistikou (@kalas_sportswear, 2025).

Obrazek 10 — Nahled instagramovych prispévkiit @kalas_sportswear (pribéhy profesionalnich cyklistii - vlevo, pribéhy
zaméstnancii — vpravo); Instagram. [cit. 2025-09-28]. Dostupné z: https.//www.instagram.com/kalas_sportswear
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Customer Stories

Na oficialnich webovych strankach provozuje Kalas Sportswear v blogové Casti sekci tzv.
., Customer Stories“, kde prezentuje piiklady klientskych spolupraci vramci sluzby
cyklistického obleceni na zakazku. Mezi publikované projekty patii naptiklad Police Unity
Tour, pro kterou spolecnost zajiStovala dodavku oble¢eni pro charitativni jizdu. Tyto
piibéhy posiluji vazbu na zékazniky, ukazuji proces vyroby, logistiku 1 design a demonstruji

pridanou hodnotu sluzby zakazkové vyroby. (Kalas Sportswear, 2025)

flxaras

Stories

Customer stories: Customer Stories: Customer Stories: Cycling as a new
Appy Days! Two Police Unity Tour Durham University jpassion of Tatina
innovative brands [ e e =t | Cycling Club Kuchafova

find common (=== =] =1 __ ]
ground

= e =

Obrdazek 11 —— Sekce "Customer Stories"; zdroj: kalas.cz. [cit. 2025-09-28]. Dostupné z: https://www.kalas.cz/

Déle spolecnost publikuje ¢lanky, které pfiblizuji (mimo jiné) samotny proces vyroby
zakazkovych drest, ¢imz vzdelava zakazniky a prezentuje komplexitu svého vyrobniho
modelu. Tato forma obsahového marketingu pfispivd k posileni autenticity znacky

a transparentnosti vii¢i zdkazniktim. (Kalas Sportswear, 2025)
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Obrazek 12 — Ukazka ¢lanki propagujici produkty; zdroj: kalas.cz. [cit. 2025-09-28]. Dostupné z: hitps://www.kalas.cz/

Partnerstvi a reference

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 1.4.2 Soucasna pozice na trhu, Kalas Sportswear velmi tézi
z dlouhodobych profesiondlnich partnerstvi. Spolecnost oblékd napiiklad tym Alpecin—
Deceuninck, jehoz vysledky aktivné komunikuje napfi¢ svymi kandly jako dikaz kvality
a spolehlivosti vyrobkli. Podobné vyznamné je partnerstvi s Britskou cyklistickou federaci

a Ceskym svazem cyklistiky (Kalas Sportswear, 2023).

Podle projektového marketingového manaZzera je ptikladem této strategie také partnerstvi
s L’Etape Czech Republic, kde Kalas Sportswear piisobi jako oficialni partner akce. Toto
spojeni povazuje za velmi piinosné, nebot’ propojuje profesionalni tymy i Sirokou komunitu

amatérskych cyklistii. (rozhovor s projektovym marketingovym manazerem, 2025).

Vyznam této strategie potvrdil také marketingovy feditel spolecnosti a byvaly profesionalni
cyklista Frantisek Raboi, ktery v rozhovoru pro L’Etape Czech zdtraznil sviij ukol posouvat
znacku smérem k vys$Si mezindrodni expozici a vétSi viditelnosti v cyklistickém svété

(L’Etape Czech Republic, 2021).
1.4.5. Vyhodnoceni efektivity marketingové strategie

Marketingova strategie spoleCnosti Kalas Sportswear je ve svété profesionalni cyklistiky
dlouhodobé¢ velmi efektivni. Firma dokézala prostfednictvim partnerstvi s elitnimi tymy ¢i

narodnimi reprezentacemi vybudovat znacku, kterad je spojovana s technologickou
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vyspélosti, vykonem a prestizi. Uspéchy jezdct v oble¢eni Kalas slouzi jako silny dikaz
kvality produktti a vyznamné pftispivaji k budovani image spolecnosti. V této oblasti 1ze

marketing spolecnosti oznacit za konzistentni, cileny a velmi G¢inny.

Urcité nedostatky se vSak projevuji ve vztahu k amatérskym cyklistim, ktefi predstavuji
stale vyznamnéjsi segment trhu. Jak doplnil projektovy marketingovy manazer spole¢nosti
Kalas, k cyklistickému riistu vyrazné piispél zejména covidovy boom, a progndzy pro
segment ,,cyclewear” predpokladaji v nasledujicich letech stabilni riist o 5-10 % ro¢né
(rozhovor s projektovym marketingovym manazerem, 2025). Prestoze amatérsti cyklisté
tvofi nezanedbatelnou zdkaznickou zakladnu e-shopu a standardnich kolekei, intenzita
marketingové komunikace smérem k této skupin€ je ve srovnani s profesionalni cyklistikou

stale slabsi.

Kalas Sportswear sice vyuziva digitalni kanaly k prezentaci produktii, nicméné tyto aktivity
nedosahuji dostatecného rozsahu a dlrazu, ktery je veénovan komunikaci spojené
s profesionalnim sportem. V disledku toho neni potencial amatérského segmentu plné

vyuzit.

Celkové lze tedy konstatovat, Zze marketingova strategie Kalas Sportswear je efektivni

zejména Vv oblasti profesiondlni cyklistiky, kde firma dosahuje Spickovych vysledkl

cwwvr

k amatérskym cyklistim, coz piedstavuje pftilezitost k dalSimu rozvoji marketingovych

aktivit a k posileni pozice znacky v rostoucim segmentu cyklistiky pro Sirokou vetejnost.
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2. Metodologicka c¢ast

Metodologicka ¢ast prace predstavuje klicovy pilit celého vyzkumného procesu, nebot’
vymezuje postupy, které byly zvoleny pro dosazeni stanovenych cili diplomové prace
a zodpovézeni vyzkumnych otazek. Cilem této kapitoly je popsat, jakym zpisobem byla data
ziskéna, zpracovana a interpretovana, a objasnit logiku, kterd vedla k volbé konkrétnich

vyzkumnych metod.

Metodologicka cast diplomové prace je rozdélena do dvou hlavnich celkii. Prvni Cast se
vénuje samotné metodologii. Formuluje vyzkumné otazky a cile, popisuje zvolené metody
primarni analyzy, vysvétluje jejich vybér a charakter a nasledné hodnoti jejich vysledky.
Druhd c¢ast pfedstavuje analytickou c¢ast, kterd vychédzi zpoznatkii ziskanych v ramci
primarni analyzy adéale je propojuje se sekundarnimi daty a teoretickymi poznatky
uvedenymi v pfedchozi kapitole. Obsahuje situacni a trzni analyzu, Porterovu analyzu
odvétvi, analyzu spotiebniho chovéni a zdkaznikl, které jsou prakticky aplikovany na

spole¢nost Kalas Sportswear.

2.1. Metodologie

Vzhledem k charakteru zvoleného tématu, které se zabyva navrhem marketingové strategie
pro spolec¢nost Kalas Sportswear za ucelem posileni pozice v segmentu amatérské cyklistiky,
bylo vhodné vyuzit kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich metod. Tento pfistup
umoziiuje zachytit problematiku z vice perspektiv a propojit vnitini pohled organizace
s voimanim cilové skupiny. Kvalitativni vyzkum poskytuje hlubsi vhled do internich
postojl, hodnot a strategického smétovani znacky, zatimco kvantitativni vyzkum umoziuje
kvantifikovat postoje, zkuSenosti a preference amatérskych cyklisti jako klicové cilové

skupiny.

Soucasti metodického postupu je také sekundarni analyza, kterd vychazi primarné
z dostupnych trznich dat, odbornych studii a statistik. Tato analyza poskytuje SirSi kontext,

umoziiuje porovnani zjiSténych vysledka s dostupnymi poznatky a ptispiva k presnéjSimu
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vymezeni pfilezitosti a hrozeb na trhu.

Tyto analyzy dohromady vytvéteji vychozi zdklad pro ndvrhovou ¢ast diplomové prace,
jejimz cilem je formulovat konkrétni doporuceni a ndvrhy pro marketingovou strategii

spolec¢nosti Kalas Sportswear v segmentu amatérské cyklistiky.

2.1.1. Vyzkumné otazky a cile

Tato podkapitola vymezuje zakladni ramec vyzkumu, uréuje jeho cile a formuluje vyzkumné
otazky, které ptedstavuji vychodisko pro naslednou analytickou a ndvrhovou cast prace.
Formulace vyzkumnych otazek je zédsadnim krokem v kazdém vyzkumném projektu,

protoze definuje jeho smétfovani, strukturu i vybér metod.

Jak zdiraziiuje Bryman (2012), vyzkumné otazky musi byt jasné vymezené, vyzkumné
uchopitelné a teoreticky ukotvené, pficemz slouzi jako most mezi teoretickym ramcem
a empirickou ¢asti vyzkumu. Autor zarovenl upozoriuje, ze pfili§ otevieny vyzkumny
piistup mize vést ke sbéru nadmérného mnozstvi dat a nejasnému zameéteni, zatimco

vvvvvvvv

proces.

Bryman také popisuje formulaci vyzkumnych otazek jako proces postupného ziZzeni
vyzkumného zajmu, ktery zacina obecnou oblasti zkoumani a postupné sméiuje ke
konkrétnim, empiricky ovéftitelnym otazkdm. Tento proces podle autora vyzaduje jasné
vymezeni a provazanost jednotlivych otazek tak, aby spole¢né tvotily soudrzny a logicky

propojeny celek. (Bryman, 2012, s. 87-90).

V souladu s témito zadsadami je tato diplomova prace koncipovana jako ptipadova studie
spole¢nosti Kalas Sportswear, ktera kombinuje kvalitativni ikvantitativni pfistup se
sekundarni analyzou. Tento smiSeny vyzkumny design umoznuje zkoumat problematiku jak
z pohledu interniho prostfedi firmy (vnimani znaCky ze strany zaméstnancl), tak

z perspektivy cilové skupiny amatérskych cyklisti.
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Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout efektivni marketingovou strategii pro

spolecnost Kalas Sportswear, ktera povede k posileni jeji pozice na trhu hobby cyklistiky

v Ceské republice.

Strategie bude vychazet zpropojeni internich poznatkli o znacce a jejim souCasném

pusobeni na trhu s externimi faktory, které ovlivituji chovani zdkaznikli a konkurenci

v daném segmentu. Vyzkum tak smeéfuje k nalezeni optimalniho zptsobu, jak muze

spolecnost efektivnéji oslovit amatérsky segment cyklisti, posilit vniméani znacky a zvysit

jeji dlouhodobou konkurenceschopnost.

Pro naplnéni hlavniho cile vyzkumu byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:

Analyzovat soucasnou pozici znacky Kalas Sportswear na trhu cyklistického
obleceni (prostiednictvim PESTLE, Porterovy a SWOT analyzy).

Zmapovat vnimani znacky Kalas Sportswear mezi hobby cyklisty a identifikovat
faktory ovliviiujici jejich ndkupni chovani, loajalitu a preference. (prostiednictvim
dotaznikového Setieni).

Porovnat znacku Kalas s hlavnimi konkurenty a vyhodnotit jeji konkuren¢ni vyhody
a nedostatky (prostfednictvim analyzy konkurence).

Identifikovat interni silné aslabé stranky spolecnosti (prostfednictvim
polostrukturovanych rozhovori se zaméstnanci z oblasti marketingu, obchodu
a produktového vyvoje.)

Na zédklad¢ syntézy primarni asekundarni analyzy navrhnout marketingovou
strategii, ktera bude reflektovat potteby trhu 1 interni moznosti znacky a poskytne

konkrétni doporuceni pro jeji budouci rozvoj.

Hlavni vyzkumnou otazkou je ,,Jakda marketingova strategie miize spolecnosti Kalas

Sportswear pomoci posilit jeji pozici na trhu hobby cyklistiky? “.

Dilé¢imi vyzkumnymi otazkami jsou:

Jak je znacka Kalas vniména mezi amatérskymi cyklisty z hlediska kvality, designu,
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ceny a inovace?

e Jaké faktory ovliviluji rozhodovaci proces amatérskych cyklisti pii nakupu
cyklistického obleceni?

e Jaka je pozice spolecnosti Kalas Sportswear v segmentu amatérské cyklistiky ve
srovnani s hlavnimi konkuren¢nimi znackami ptisobicimi na ¢eském trhu?

e Jaké komunika¢ni a marketingové nastroje by mohly nejefektivnéji oslovit cilovou

skupinu amatérskych cyklista a posilit vnimani znacky Kalas?

Pro zodpovézeni uvedenych otdzek byla zvolena kombinace kvalitativnich a kvantitativnich
metod, které se vzijemné dopliuji a zvySuji spolehlivost vysledkd prostfednictvim

triangulace dat.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu je postavena na polostrukturovanych rozhovorech s klicovymi
zamé&stnanci spoleCnosti Kalas Sportswear a zaméfuje se na interni vnimani znacky,
strategicke cile a kliCové vyzvy. Kvantitativni ¢ast je tvofena dotaznikovym Setienim mezi
cilovou skupinou (amatérskymi cyklisty), které zjistuje jejich povédomi o znacce,

preference a faktory ovliviiujici ndkupni chovéni.

Obé ¢asti vyzkumu na sebe metodologicky navazuji a jejich kombinace vytvari komplexni
zéklad pro analytickou ¢ast prace a ndsledny navrh marketingové strategie spolecnosti Kalas

Sportswear.

2.1.2. Metody primarni analyzy

Primarni analyza ptfedstavuje klicovou ¢ast vyzkumného procesu, jejimz cilem bylo ziskat
autentické poznatky piimo od zastupct spolecnosti Kalas Sportswear a zastupcii cilové
skupiny amatérskych cyklisti. Tato kapitola se zamétuje na popis a zdivodnéni pouzitych

metod primarni analyzy.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu

Za ucelem hlubsiho porozuméni strategickému sméfovani, internim procestim a vnimani
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znaCky Kalas Sportswear zevnitf organizace byly uskutecnény tii polostrukturované

rozhovory s klicovymi piedstaviteli spolecnosti:

e Respondent 1 — Projektovy marketingovy manazer,
e Respondent 2 — Reditel vyvoje a produktu,
e Respondent 3 — Obchodni zastupkyné¢.

Na zacatku kazdého rozhovoru byli vSichni respondenti seznameni s ti€elem vyzkumu, jeho
vyuzitim v rdmci diplomové prace a se zplisobem zachazeni se ziskanymi daty. VSichni
ucastnici vyzkumu poskytli informovany souhlas s ti€asti na rozhovoru i s jeho nahravanim,
pricemz jim bylo zaruceno, Ze veskeré ziskané informace budou vyuzity vyhradné pro
akademické ucely. Souhlasili rovnéz se zpracovanim rozhovort a s jejich anonymizovanym

pfepisem, ktery je v plném znéni uveden v ptiloze 4.

Rozhovory probihaly osobné v sidle spole¢nosti Kalas Sportswear v Tabote, konkrétné
v fijnu 2025. Kazdy rozhovor trval ptfiblizn€ 30 minut, s vyjimkou rozhovoru s projektovym
marketingovym manazerem, ktery vzhledem k jeho klicové roli ve formovani marketingové

strategie spole€nosti trval pfiblizn€ 90 minut.

Rozhovory byly vedeny v profesiondlni a oteviené atmosfétre, s moznosti pro respondenty
rozvinout jednotliva témata dle vlastnich zkuSenosti a odborného pohledu. Autorce prace
bylo béhem navstévy umoznéno také detailni seznameni s vyrobnim procesem spolecnosti,
od navrhu designu pies vyvoj prototypl az po findlni Siti a kontrolu kvality. Tato prohlidka
byla vedena pfimo jednatelem spolecnosti Jakubem Vénckem, vnukem zakladatele firmy

Cestmira Kalase, a poskytla cenny vhled do firemni kultury a hodnot znagky.

Pro tcely této prace byla zvolena forma polostrukturovaného rozhovoru, kterd predstavuje
vhodny kompromis mezi striktn¢ strukturovanym a volnym typem rozhovoru. Tento pfistup
umoznuje zachovat jednotny rdmec otdzek pro respondenty, a soucasné poskytuje prostor
pro rozvinuti individudlnich odpovédi a dopliujicich témat, kterd mohou pfirozené
vyplynout v prib¢hu konverzace. Jak uvadi Bryman (2012), polostrukturovany rozhovor je

vhodny v pfipadech, kdy vyzkumnik potiebuje porozumét vyznamim, které ucastnici
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prikladaji svym zkuSenostem a pracovnim procesim. Tento typ rozhovoru je tedy ideédlni
pro situace, kdy je cilem pochopit organizacni dynamiku, strategické ptistupy a postoje

jednotlivych aktérd, coz odpovida charakteru této diplomové prace.

Pti vybéru respondentt byl uplatnén ucelovy vybér vzorku (purposive sampling). Tento typ
vybéru byl zvolen zdmérn€, protoze nahodny vybér by v daném kontextu nebyl vhodny.
Cilem bylo ziskani hlubsich a kvalitativné bohatych informaci od relevantnich osob, které
maji detailni znalosti o strategickém fungovani spolecnosti. Respondenti byli tedy vybrani
s ohledem na jejich pozici, kompetence apiimy vliv na kliCové oblasti (marketing,
produktovy vyvoj a obchod). Tento pfistup odpovida principtim kvalitativniho vyzkumu,
kdy je kladen diiraz na relevanci a informac¢ni hodnotu ucastnikl, nikoli na statistickou

reprezentativnost (Bryman, 2012, s. 419-420).

Kvantitativni ¢ast vyzkumu

Kvantitativni ¢ast primarni analyzy byla realizovana formou dotaznikového Setfeni mezi
amatérskymi cyklisty v Ceské republice. Jeho cilem bylo navazat na kvalitativni analyzu
a ziskat reprezentativni (a statisticky uchopitelnd) data, ktera doplni poznatky o perspektivu
Sirsi cilové skupiny a umozni komplexnégji a efektivnéji zodpoveédét hlavni vyzkumnou
otazku diplomové prace: ,,Jaka marketingova strategie mize spolecnosti Kalas Sportswear
pomoci posilit jeji pozici na trhu hobby cyklistiky?* Dotaznik byl navrzen tak, aby zachytil
nakupni chovani, preference a celkové vnimani znacky Kalas Sportswear u cilové skupiny,
a soucasn¢ umoznil empirické ovéteni dvou klicovych vyzkumnych hypotéz tykajicich se

povédomi o znacce, vyznamu designu a u¢innosti marketingovych aktivit.

Testované hypotézy byly formulovany nasledovné:

H1: Vétsina amatérskych cyklistii zna¢ku Kalas zna, ale nenosi ji.

H2: Vliv véku na vnimani designu

e H1: Mladsi hobby cyklisté (do 29 let) ¢astéji oznacuji design jako dilezity faktor

pri nakupu cyklistického obleceni nezZ starsi hobby cyklisté (30+).
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e HO: Neexistuje rozdil v ¢etnosti oznaceni designu jako diilezitého faktoru pri
nakupu cyklistického obleeni mezi mladSimi hobby cyklisty (do 30 let)
a starSimi hobby cyKklisty (30+).

Dotaznikové Setieni bylo realizovano prostfednictvim online platformy Google Forms, ktera
byla zvolena piedev§im pro svou jednoduchou distribuci a moznost snadného exportu
ziskanych dat. Pfed jeho spusténim probéhlo pilotni testovani mezi nékolika reprezentanty
cilové skupiny, jehoz ucelem bylo ovéfit srozumitelnost otazek, logickou strukturu
dotazniku 1 technickou funkcnost formulédie. Na zdklad¢ zpétné vazby byly provedeny
drobné¢ upravy formulaci otdzek ¢i odpovédi, coz ptispélo ke zvyseni validity vysledného

sbéru dat.

Respondenti byli pfedem informovéani o anonymité dotazniku, coz bylo dilezitym
piedpokladem pro zajisténi otevienosti a autenti¢nosti jejich odpovédi. Celkem bylo ziskéno
121 kompletnich dotaznikii, coz pfedstavuje dostateCny vzorek pro zdkladni statistické
zpracovani a umoznuje identifikaci trendii v ramci zkoumané cilové skupiny. Struktura
dotazniku byla zalozena ptedevSim na uzavienych otazkach a Skalovych polozkéach typu
Likertovy Skaly, které umoziuji kvantifikovat silu postoje a intenzitu preferenci, a tim
vhodné podporuji testovani jednotlivych hypotéz. Dotaznik obsahoval také jednu otevienou
otazku, ktera slouzila pro dopInéni uzite¢nych informaci, tato otazka vsak jako jedina nebyla
povinna. Testovani hypotéz bylo provedeno pomoci popisné statistiky a chi-kvadrat testu
nezavislosti, pficemZ popisna statistika slouzila k otestovani prvni hypotézy H1 a chi-

kvadrat test umoznil ovétit souvislost mezi kategoridlnimi proménnymi u hypotézy H2.

Ziskana data poskytuji podrobné informace o tom, jak amatérsti cyklisté vnimaji znacku
Kalas Sportswear, jaké faktory ovliviiuji jejich vybér cyklistického obleceni, jaka je jejich
zkusenost s produkty znacky a jaké konkurenéni alternativy preferuji a pro¢. Setieni tak
pomaha presnéji zmapovat aktudlni pozici znacky v myslich zdkaznikl a identifikovat
klicové bariéry i prilezitosti pro jeji dalsi rozvoj v segmentu hobby cyklistiky. Vysledky
dotazniku tvoti zdsadni analyticky podklad pro formulaci ndvrhové ¢asti, nebot’ umoziiuji
pochopit, které marketingové nastroje mohou nejefektivnéji ptispét k posileni znacky
v tomto segmentu a jaké kroky by mély byt zohlednény pii tvorbé doporuc¢ené marketingové

strategie.
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2.1.3. Metody sekundarni analyzy

Na primarni vyzkum navazuje sekundarni analyza, jejimz Ucelem je doplnit zjiSténi
z primarni analyzy o Sir§i kontext a podpofit jejich interpretaci prostiednictvim analyzy
dostupnych sekundarnich zdroji. Sekundarni data zaroven pomohla ovéfit, doplnit Ci
vyvratit zjiSténi z primarni analyzy, naptiklad v oblasti vniméni znacky cilovou skupinou
nebo jejiho spotfebniho chovani. Oba typy analyz se tak vzajemné dopliiovaly a poskytly

komplexni rdmec pro navrh marketingové strategie.

V ramci sekundarni analyzy byly vyuzity odborné publikace, statistické ptehledy, interni
firemni podklady a marketingové vyzkumy relevantni k trhu cyklistického obleCeni. Dlraz
byl kladen na aktudlnost a validitu dat, pfi¢emz hlavnimi zdroji byly zejména vetejné
dostupné ekonomické a oborové analyzy, odborné ¢lanky, vyro¢ni zpravy konkurencnich

spole¢nosti a materialy poskytnuté spolecnosti Kalas Sportswear.

PESTLE analyza

PESTLE analyza byla zvolena pro zhodnoceni makroprostedi, ve kterém spolecnost ptisobi.
Metoda umoznuje identifikovat klicové politické, ekonomické, socialni, technologické,
legislativni a environmentélni faktory, které ovliviiuji trh sportovniho a cyklistického
oblegeni v Ceské republice. V kontextu spole¢nosti Kalas Sportswear tato analyza pomohla
zasadit zjiSténi z primarni analyzy do SirSiho ramce vnéjsich trendt, napiiklad v oblasti

technologického vyvoje textilniho primyslu nebo rostouciho diirazu na udrzitelnost.

Porteriiv model péti sil

Portertv model péti sil byl aplikovan s cilem posoudit konkuren¢ni strukturu odveétvi
a identifikovat faktory, které ovliviiuji jeho atraktivitu. Analyza se zaméfila na vyjednavaci
silu dodavatelti a odbératelii, hrozbu substitutii, intenzitu konkurence a riziko vstupu novych
hract. Vysledky modelu umoznily porovnat interni vniméani konkurenc¢niho prostredi,
zaznamenané v radmci primarni analyzy, s objektivnimi charakteristikami trhu popsanymi

v sekundarnich zdrojich.

Benchmarking

Benchmarking byl proveden s cilem porovnat spole¢nost Kalas Sportswear s vybranymi
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konkurenty na ¢eském trhu. Metoda umoznila identifikovat osvéd¢ené postupy v oblasti
marketingu, produktového portfolia ¢i zakaznické zkuSenosti a soucasn¢ konfrontovat
vybrané zavéry z primarni analyzy s realnymi aktivitami konkuren¢nich znacek (primarné
Castelli, GOBIK nebo Assos). Diky tomu bylo mozné objektivnéji posoudit konkuren¢ni

vyhody spolecnosti a odhalit oblasti s potencialem pro zlepSeni.

Analyza spotiebniho chovani a zakazniki

Analyza spotiebniho chovani amatérskych cyklisti v Ceské republice byla zaloZzena
piredev§im na vefejnych trznich analyzach. Tato sekundarni data doplnila a zpfesnila
poznatky ziskané prostfednictvim dotaznikového Setfeni, zejména v oblastech motivaci,
preferenci andkupniho chovani cilového segmentu. Vysledkem byl komplexné;si

a validnéjsi obraz chovani amatérskych cyklisti na ceském trhu.

SWOT analyza

Zaverecnou fazi sekundarni analyzy byla SWOT analyza, kterd slouzi k syntéze vsech
zjiSténych poznatkl. Na zdkladé¢ vysledki PESTLE analyzy, Porterova modelu,
benchmarkingu a analyzy spotfebniho chovéani byly identifikovany kliCcové silné a slabé
stranky spolecnosti a ptileZitosti a hrozby plynouci z externiho prostiedi. SWOT analyza tak
piedstavuje komprehensivni shrnuti sekundarniho vyzkumu a zéaroven vychozi ramec pro

navrh marketingové strategie Kalas Sportswear v nasledujicich kapitolach.

Zvolené metody sekundarni analyzy se navzajem dopliiuji a umoziuji spojit pohled na $irsi
trzni prostiedi s detailn€jSim pochopenim konkurence a chovéani zakaznikl. Diky tomuto
propojeni lze vytvofit efektivni doporuceni v ramci marketingové strategie, ktera vychazeji
z relevantnich dat a zohlednuji skutecné podminky trhu 1 specifika segmentu amatérské

cyklistiky.

2.1.4. Validace dat

Validace dat slouzi k posouzeni toho, do jaké miry lze vysledky povazovat za spolehlivé,

vérohodné a adekvatni k formulaci navrhové ¢asti. Vyzkum v této praci kombinoval dvé
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primarni metody (kvalitativni hloubkové rozhovory a kvantitativni dotaznikové Setieni)
doplnéné o sekundarni zdroje ainterni informace spolecnosti Kalas Sportswear. V této
kapitole jsou proto nejprve vymezeny hlavni limity vyzkumu, nésledn¢ je provedeno
posouzeni validity a reliability pouzitych metod a zavérem je zhodnocen piinos jejich

kombinace pro vyslednou empirickou zakladnu prace.

Limity vyzkumu

Kazdy vyzkum obsahuje urc€ité limity, které je potieba identifikovat a reflektovat. Prvnim
faktorem v této praci je velikost a struktura vyzkumného vzorku. Kvalitativni ¢ast se opirala
o tii polostrukturované rozhovory s klicovymi pracovniky spole¢nosti z oblasti vyvoje,
marketingu a obchodu. Ackoli tato volba garantuje vysokou informaéni hodnotu a expertni
perspektivu, vzorek zlstava uzky a reprezentuje pouze interni pohled spolecnosti. Vypovédi

tak mohou byt ovlivnény organiza¢ni loajalitou i preferencemi jednotlivych odd¢€leni.

U kvantitativni ¢asti Cinil vzorek dotazniku 121 respondentll (n=121), pfi¢emz filtracni
otazky zajistily jeho vysokou relevanci: 99,2 % odpovidajicich se aktivné vénuje cyklistice
a 119 znich se samoidentifikovalo jako amatérsti cyklisté. Piesto je nutné upozornit na
samo-vybérové zkresleni, typické pro online Setieni. Dotaznik pfitahl aktivnéj$i a vice
technicky orientované cyklisty, coz muze ovlivnit zejména jejich preference, vnimani
kvality a ¢etnost nakupu cyklistického obleceni. SloZeni souboru tedy nelze povazovat za
reprezentativni pro celou populaci ¢eskych amatérskych cyklistii, avsak pro ucely diplomové

prace je dostacujici.

Dalsim limitem je subjektivita vypovédi, kterd se projevuje v obou pouzitych metodach.
V rozhovorech se jedna o subjektivni interpretaci strategii a internich procesti jednotlivymi
pracovniky au dotazniku pak mohou odpovidajici volit odpovédi ovlivnéné socialni

zadoucnosti (napf. pfecenovani prestiznich znacek) ¢i nedostate¢nou informovanosti.

V neposledni tad¢ vysledky odrdzeji specificky casovy atrzni kontext sbéru dat.
Z rozhovort vyplynuly napiiklad pfipravované zmény portfolia nebo strategické ambice
firmy do budoucna, které se mohou v ¢ase vyvijet. Podobn¢ vnimani znacky cyklisty miize
souviset s aktualni sezonou, dostupnosti produkti ¢i marketingovymi aktivitami

konkuren¢nich firem.
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Validita a reliabilita pouzitych metod

Aby bylo mozné interpretovat ziskand data jako spolehliva, je vhodné hodnotit jejich validitu
(. mefi-li to, co métit maji) a reliabilitu (tj. zda by pfi opakovani vedla ke konzistentnim

vysledkiim). V obou dimenzich vykazuje vyzkum silné i slabsi stranky.

Validita kvalitativni ¢asti vyzkumu

Tematicka analyza probéhla podle Sestifizového modelu Braun a Clarke (2006), ktery je
povazovan za standardni a metodologicky robustni postup pro zpracovani kvalitativnich dat.

Validitu zvySuje predevsim:

e vysoka relevance respondentli, ktefi mohou mit pfimy vliv na produktovy vyvoj,
marketingovou komunikaci ¢i obchodni strategii,

e konzistence témat, jez se napti€ rozhovory opakovala (napft. diraz na vykon, inovace,
funk¢ni estetiku ¢i potfebu edukace zékazniki),

e jasné popsany analyticky postup, navdzany na metodologickou literaturu.

Naopak limity validity kvalitativni ¢asti spo€ivaji zejména v jednostranném internim
pohledu. Chybi pohled zakaznik ¢i externich stakeholdert. Vysledky je proto nutné chapat

jako interpretaci internich aktérd, nikoli objektivni popis reality.

Validita kvantitativni ¢asti

Validitu dotaznikového Setfeni podporuje jasna struktura otazek, které se ptimo vztahuji ke
klicovym dimenzim marketingové strategie: vnimani znacky, rozhodovaci kritéria, ndkupni
chovani ¢i vnimané konkurencni prostiedi. Filtracni mechanismus eliminoval nerelevantni

respondenty, coz posililo obsahovou validitu.
Za ur€itd omezeni validity 1ze povazovat pfedevsim:

e odliSnou interpretaci nékterych pojmi respondenty (napi. prestiz, performance,
viditelnost znacky),
e subjektivni charakter fady Skalovych otazek.

Reliabilita dat

Reliabilita kvalitativni ¢asti je do jisté miry omezena faktem, Ze analyzu provadél jeden

vyzkumnik, coz znemoziiuje posoudit shodu vice kodérii. Na druhou stranu vSak jednotné
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vedeni analyzy jednim autorem pfispiva ke konzistentnimu a ucelenému vykladu zjisténi.

V kvantitativni ¢4sti se reliabilita opird zejména o faktické otdzky tykajici se frekvence jizdy,
typu cyklistiky ¢i vydaji na obleCeni, u nichz lze pfedpokladat stabilni a presné odpovédi.
Dotaznik obsahoval také polozky na Likertovych skalach, které mohou byt v mensi mife
ovlivnény subjektivnim vniménim respondentii, coz je vSak pro tento typ vyzkumu bézné
a oc¢ekavatelné. Nastroj byl navrzen tak, aby umoznil testovani hypotéz pomoci popisné
statistiky a chi-kvadrat testu, coz je pro dany ucel plné€ ptiméfené. Urcité omezeni spociva
v tom, ze chi-kvadrat test ur€uje pouze existenci vztahu mezi proménnymi, nikoli jeho silu
¢1 smér, a zaroven predpokladd minimdlni Cetnosti v jednotlivych kategoriich. Tyto limity
vSak neovlivituji celkovou vypovidaci schopnost analyzy apouzity postup poskytuje

spolehlivy zéklad pro interpretaci vysledki.

Pfinos kombinace primarnich a sekundarnich dat

Vybér kombinace kvalitativnich rozhovort, kvantitativniho dotaznikového Setfeni
a sekundarni analyzy, ktera analyzovala prostiedi spolecnosti vyznamné zvysuje
propojeni umoziuje ovéfit informace zvice uhli. Kvalitativni ¢ast poskytla hlubsi
porozuméni internim procesum a strategickému uvazovani spoleCnosti, zatimco
kvantitativni Setfeni umoznilo ziskat Sirsi pohled cilové skupiny a statisticky ovéfit vybrané
hypotézy. Sekundarni data pak pomohla zasadit zjisténi do kontextu vyvoje odvétvi

a konkurenc¢nich trendu.

Triangulace téchto zdroji zvySuje celkovou validitu a vérohodnost analyzy, protoze
propojuje interni perspektivu firmy s externim pohledem zékazniki i s poznatky z odborné
literatury. Piestoze vyzkum nese bézna omezeni akademickych projektt (Cas, velikost
vzorku), zvolend metodologie je pro cil prace adekvéatni a poskytuje dostatecné pevny zaklad

pro navrh marketingové strategie.
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3. Prakticka ¢ast

3.1. Analyza primarnich dat

3.1.1. Vysledky kvalitativni analyzy

Cilem této kapitoly je prezentovat vysledky tematické analyzy tii polostrukturovanych
rozhovorti realizovanych ve spolecnosti Kalas Sportswear. Analyza byla provedena
induktivnim (data-driven) pfistupem podle Sestifazového modelu tematické analyzy
(seznameni s daty, kodovani, hledani témat, revize témat, definovani a pojmenovani témat,
tvorba zpravy), jak jej popisuji Braun a Clarke (2006). Tento pfistup umoznuje identifikovat
vzorce atémata piimo z vypoveédi respondentll a poskytuje tak validni podklad pro
zodpovézeni hlavni vyzkumné otdzky prace, zaméfené na navrh marketingové strategie

posilujici pozici znacky na domécim trhu. (Braun a Clarke 2006).

V pritbéhu zpracovani dat byla zpfesnéna terminologie, kterd vymezuje cilovou skupinu
vyzkumu. Plivodni pojem ,,hobby cyklistika“ byl nahrazen vyrazem ,,amatérska cyklistika®,
ktery ma S$irSi pojeti alépe vystihuje cilovou skupinu vyzkumu. Potfeba této upravy
vyplynula pfimo z diskuze s respondenty, ktefi upozornili na vnimany vyznamovy rozdil
mezi obéma pojmy. V ramci této diplomové prace bude proto nadéale pouzivan predevsim
pojem ,,amatérska cyklistika* (resp. ,,amatérsky cyklista®). Pokud se vSak v praci ojedinéle
objevi termin ,,hobby cyklistika® ¢i ,,hobby cyklista®, je nutné jej chapat jako synonymni

oznaceni, které mé v kontextu této prace stejny vyznam.

Jak uvedl projektovy marketingovy manazer, ,,zdlezi, jak presné mdte vymezenou hobby
cyklistiku. Kdyz Sijeme dresy pro partu kamaraddi, kteri nezavodi, jsou to amatéri nebo
hobici? “ Nasledn¢ doplnil, Ze ,, kdyz se Fekne ‘hobik’, predstavim si spis c¢loveka, ktery si
obcas zajede na kole, treba s rodinou, pro radost. A ‘amater’ je pro mée nékdo, kdo sice neni
profesional a nezivi se tim, ale jezdi pravidelné, trénuje a casto izavodi.* (projektovy

marketingovy manazer)

Podobné i feditel vyvoje a produktu reagoval na pojem hobby cyklista s otdzkou, jak je
vlastné tato skupina vymezena: ,, 4 jak vilastne mate v praci nadefinovanou tuto cilovou
skupinu? Co presné si pod pojmem hobby cyklista predstavujete? Je to clovek, co jezdi

70



parkrat za rok, jak to vnimam ja, nebo to pojeti mate sirsi? “ (feditel vyvoje a produktu)

Z uvedenych vyrokil vyplyva, zZe pojem hobby cyklistika miize byt v interni i marketingové
komunikaci vniman nejednoznacné a spiSe evokuje volnocasovou, méné¢ angazovanou
aktivitu. Oproti tomu amatérska cyklistika zahrnuje Sir§i skupinu jezdct, ktefi sice nejsou
profesionaly, ale patfi mezi n€ i jedinci, kteti se vénuji cyklistice pravidelné, trénuji, zdvodi
na mensich akcich a investuji do kvalitniho vybaveni. Terminologicka uprava tedy zvysila
presnost analytického ramce i praktickych implikaci pro navrh marketingové strategie

spolec¢nosti Kalas Sportswear.

Analyza identifikovala Sest hlavnich témat, kterd se nejvice opakovala ve vSech tfech

rozhovorech:

—_—

identita a hodnota znacky,
inovace a produkt

design, portfolio a segmentace,
komunikace a edukace

trzni pozice a konkurence

A

budouci smétovani spolecnosti
Nasledujici ¢asti tato témata rozvijeji a interpretuji ve vztahu k vyzkumnym otazkam.

Identita a hodnota znacky

Z rozhovort napti¢ odd€lenimi vyplynulo, Ze vSichni tfi respondenti (z marketingu, vyvoje
i obchodu) sdileji jednotné presvédceni o tom, ze klicovym zdrojem konkuren¢ni vyhody
znacky Kalas Sportswear je jeji vykonnostni charakter (,,performance brand*) a lokalni
evropska vyroba soustiedéna v Tabote, tedy princip ,,vSe pod jednou stfechou*. Tento model
je vnimén nejen jako organizacni feSeni, ale pfedevsim jako strategicka soucast firemni
identity. Pfedstavuje kombinaci vysoké odbornosti, autenticity a diivéryhodnosti, kterd je

v souc¢asném trhu sportovniho obleceni ¢im dal cenné;si.

Projektovy marketingovy manazer shrnul: ,, Kalas ma byt predevsim vykonnostni znacka —
tedy performance brand. Nasim cilem je oslovit sportovce, kteri chtéji kvalitni obleceni za

rozumnou cenu, pricemz vSe vyrabime v EU, pod jednou stirechou, konkrétné v Tabore.

Obchodni zastupkyné tuto vyhodu konkretizovala: ,,Asi 95 % vyroby probiha primo
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v Tabore, jen malou Ccast delame v Italii.” Tato formulace vymezuje znacku vuci
mezinarodnim konkurentim, ktefi Casto stavi na silném lifestyle rozméru. Kalas naproti
tomu zdiraziiuje technickou kvalitu, autenticitu akontrolu vyroby. Reditel vyvoje
a produktu k tomu uvedl: ,, Vyrobu mame kompletné pod kontrolou, od navrhu stiihu az po
finalni siti. Diky tomu se nestane, ze by se mezi sezonami lisily velikosti nebo kvalita
zpracovani.“ Duraz na kvalitu a sobéstacnost doplnil tvrzenim: ,, My se snaZime mit
standard kvality stabilni napric celym portfoliem — od zakladnich po prémiové produkty.
Podle respondentti tento interni model ,,pod jednou stiechou* pfinasi strategickou flexibilitu

a rychlou reakci na zmény trhu, coz zajistuje konkurenéni naskok i na mens$im domacim

trhu.

Zakaznici nejvice ocenuji kvalitu produktt, lokalni vyrobu a dostupnost znacky. Obchodni
zastupkyné uvedla, ze zdkaznici nejvice ocenuji ,, urcité kvalitu produkti a to, Ze vSechno
vyrabime v Cesku, v Tabore. “ ataké toho, ,,Ze nejsme anonymni znacka — kdyz se objevi
probléem, miizeme reagovat okamZzité a vyresit ho. Z jeji vypovédi je tedy patrné, ze tyto
hodnoty nejsou jen marketingovymi slogany, ale konkrétnimi atributy, které zvysuji divéru

a loajalitu zdkaznik.

Z pohledu marketingu ma tento model i dal$i vyznam: umoziuje rychle reagovat na zmény
trhu a zpétnou vazbu zakaznikli. Nejde jen o vyrobni kapacitu, ale o strategickou flexibilitu

a rychlost u¢eni, coz umoziuje firmé udrzet konkuren¢ni naskok i na men$im domacim trhu.

Zajimavym momentem vV rozhovoru byl také postich projektového marketingového
manazera k tématu prace, konkrétné k segmentu amatérské cyklistiky jako hlavni cilové
skupiny této prace. Uvedl, ze ,, ted’ hledame cestu, jak amatérsky segment lépe oslovit, aniz
bychom ztratili nasi vykonnostni identitu “ a ze ,, to by mohla byt pridand hodnota vasi prace,
prijit s reSenim, jak se priblizit amatérim.* Tento vyrok doklada, ze téma ma pro firmu
praktickou relevanci a ze se vysledky analyzy mohou stat soucasti jeji interni strategické

diskuze o dal§im smétovani znacky.

Z analytického hlediska lze tedy shrnout, zZe téma ,,performance pod jednou stiechou*
odhaluje jednu z nejvyznamnéjSich internich silnych stranek a hodnot spolecnosti Kalas
Sportswear. Tento integrovany model vyroby a vyvoje zajistuje kvalitu, rychlost, flexibilitu
a transparentnost. Soucasné vsak ukazuje na nutnost tyto atributy systematicky prenaset do

externi komunikace abrand storytellingu, aby byly v cilové skupiné vnimany jako
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rozhodovaci diivody pro nakup.

Inovace a produkt (Research & Development)

Z rozhovori s feditelem vyvoje a produktu i projektovym marketingovym manazerem jasné
Kalas Sportswear. Inovace nejsou vnimany jako modni trend nebo nastroj image, ale jako
prokazatelny vykonovy faktor, ktery se musi opirat o métitelna data, testovani a praktické
zkuSenosti ze zdvodniho prostiedi. Dlouhodobou filozofii spolecnosti je prenaset know-how

z profi svéta 1 k amatérskym cyklistiim, pficemz diiraz je kladen na redlny uzitek.

Projektovy marketingovy manaZzer k tomu uvedl: ,, Do vyvoje investujeme desitky tisic eur
rocne, testujeme produkty napriklad ve vétrnych tunelech v Anglii nebo spolupracujeme se
znackou Vorteq, ktera se specializuje na aerodynamiku. “ Tento piistup ukazuje, Ze Kalas
Sportswear neusiluje pouze o atraktivni marketingové vypravéni, ale o evidence-based
inovace, tzn. produkty, jejichz vykonnost 1ze dolozit objektivnimi daty a ndsledné je pienést

do uzivatelské zkuSenosti.

Reditel vyvoje a produktu doplnil tuto myslenku konkrétnimi piiklady: ,, Abychom si udrzeli
konkurenceschopnost, musime inovovat. Myslim, Ze se nam v poslednich letech podarilo
wtvorit nekolik produktii na svétoveé urovni. To se projevuje i v zajmu o spolupraci ze strany
znamych sportovcii nebo tymii. Napriklad Matthieu van der Poel, ktery patii mezi tri nejvetsi
hvezdy svetové cyklistiky, jezdi v nasem obleceni.” Tento fakt piispiva k budovani
divéryhodnosti a vniméni zna¢ky jako technologicky legitimni. Reditel dodal, Ze firma
nekdy prichazi s feSenim jako prvni a pozdéji je napodobovana velkymi hraci, coz potvrzuje
jeji inovaéni schopnost a technickou uroven. Uzavitel toto téma vétou ,, Celkove si myslim,

Ze jsme v oblasti inovaci na velmi solidni urovni... mame zakazniky, kteri presli i od znacek

Jjako Assos, coz je povazovano za svetovy standard. *

Soucasti produktové strategie je isnaha pfendsSet inovace znejvysSi urovné produkti
smérem k béznym uzivatelim. Jak zddraznil feditel vyvoje: ,,Jsme jedna z mdla znacek,
ktera umoznuje beznym cyklistium koupit si stejné obleceni, jaké pouZivaji profesionalové.
Napriklad kombinézu, ve které zavodi Matthieu van der Poel, si muze kdokoli objednat ve
skladoveé kolekci.*“ a doplnil, Ze toto konkurencni znacky ned¢€laji. Tento piistup odrazi jiz

‘

zminovanou filozofii ,, prrenaset know-how z profi svéta i k hobby cyklistiim* a posiluje
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vnimanou hodnotu znacky napfti¢ celym portfoliem.

Dalsi posun ve vyvoji produktii a v portfolio strategii potvrzuje i zminka o pfipravované
Project kolekci, kterda ma predstavovat technologickou vlajkovou lod’ znacky. Projektovy
marketingovy manazer podotknul: ,,Jsme silné zakorenéni ve vykonnostni identite av
zakazkové vyrobé — ato funguje... V pristim roce vyclenime Project kolekci (nase top
performance produkty ovérené ve vétrnych tunelech) a budeme ji komunikovat samostatné.
Vroce 2027 planujeme jesteé jednu kolekci nad stavajicim ,performance’ levelem:
zasadu ,value for money‘ a technickou funkcnost, ale doplnime nabidku o vyssi kotvu
v cenotvorbé i v percepci kvality, coz by melo pomoci i byznysové. Dnes je paradoxné nas
nejprodavanéjsi produkt zaroven nejdrazsi. ““ Tato strategie ukazuje snahu firmy strukturovat
své produktové portfolio alépe vyvazit pomer mezi zakdzkovou vyrobou a retailovym
prodejem. Tento krok umozni znacce zvysit povédomi o technické odbornost a rozsifit

nabidku smérem k prémiovému segmentu.
Z analytického hlediska téma inovace produktu odhaluje dvé klicové roviny:

- Silné stranky — vysoka technologickd odbornost, systematické testovani, spolupréace
s profesionalnimi tymy a testovacimi skupinami, flexibilita dana lokdlni vyrobou,
piipravenost na rozvoj prémiovych kolekci.

- Slabé stranky — omezena viditelnost téchto inovaénich aktivit smérem k amatérskym
cyklistiim a omezené informovanost o vysoké kvalité produkt v rdmci skladového

sortimentu (e-shop)

Celkové lze shrnout, ze Kalas Sportswear disponuje mimofadné silnym inovacnim
a vyvojovym zdzemim, které je podloZeno dikazy z profesionalniho sportu, testovanim
i vlastni vyrobni kapacitou. Hlavni vyzvou do budoucna je ptfenést tento technologicky
naskok avysokou odbornost do srozumitelné aemocnéjSi komunikace smérem
k amatérskym cyklistim. Tento segment by se tak m¢l stdt hlavnim pilifem znackové
komunikace, ktery propoji technickou excelenci s divéryhodnym a lidskym piibéhem

znacky.

Design, portfolio a segmentace

Téma designu, estetiky a struktury produktového portfolia se v rozhovorech opakované
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objevovalo jako oblast, ktera pro znacku Kalas Sportswear predstavuje strategickou vyzvu
1 prilezitost. Zatimco technickad kvalita a funkénost produkti jsou interné vnimany jako
jednoznacné silné stranky, vzhledové atraktivita, moderni prezentace a vizualni styl znacky

piedstavuji prostor pro dalsi rozvoj.

Projektovy marketingovy manazer tuto situaci shrnul ndsledujicim zptisobem: ,, Dlouhodobé
to vnimam tak, Ze my sice mame kvalitni a funkcni produkty, ale vzhledove, ,na prvni
pohled‘, mohou puisobit méné atraktivné. Konkurence to c¢asto umi lépe prodat diky vizudlu,
fotografiim, videim a celkové prezentaci. Pracujeme na tom, aby se to zlepsilo — napriklad
prostrednictvim limitovanych edic nebo spolupraci s umélci a designery, kteri prinaseji do
znacky novy vizualni prvek. *“ Z tohoto vyroku vyplyva, ze Kalas Sportswear si je védom své
konzervativnéjsi vizudlni identity a aktivné hled4 zplsoby, jak ji rozvijet. Snahou nenf stat
se modni znackou, ale posilit estetickou hodnotu produkti v rdmci stavajici technické
filozofie. Jak sdm manaZer doplnil: ,, Nasi zdkaznici jsou technicky orientovanéjsi. Vic je
zajima funkcnost a vykon obleceni nez to, jak vypada na prvni dojem. My nejsme ,coffee
brand’ ani cisté lifestyle znacka. Uznavam, Ze nékteré konkurencni znacky mohou mit
vyraznéjsi design, ale nasi zdakaznici ocenuji zpracovani a uzitnou hodnotu. Pokud nékdo
chce hlavné dobre vypadat, sahne po jinych znackach, pokud chce, aby to fungovalo, castéji
zvoli nas.” Znacka se tedy védome vymezuje vuci Cist¢ estetickému pojeti konkurenta.
Projektovy marketingovy manazer dale zdaraznil strategicky positioning: ,, Chceme tedy
urcovat trendy v oblasti vykonnostniho cyklistického oblecent, nikoli byt ,fashion‘ znackou
typu Pas Normal Studios ¢i Rapha. Cilime na vyssi stiedni tridu zakaznikii se zamérenim na
vykon, protoze nasimi hlavnimi klienty jsou zdvodni tymy a sportovni kolektivy. Timto se
Kalas odliSuje od mdodné orientovanych konkurenti. Cilem je vytvatret produkty, které
pusobi moderné a atraktivné, ale stdle reprezentuji vykon a technickou kvalitu. Estetiku

vnima jako doprovodny prvek, ktery ma posilit vinimanou hodnotu, nikoli ji nahrazovat.

Reditel vyvoje a produktu v rozhovoru potvrdil, Ze spoleénost si uvédomuje proménu
v chovani zakaznikli a rostouci vyznam individuality a vzhledu. ,,4 v neposledni rade se
zvySuje duraz na design a individualitu. Mnoho lidi chce byt videt, chtéji vozit nové
a barevné veéci, casto stridaji ruzné znacky. Z obleceni se tak stava castecné modni zbozi.
Tento trend se promitl i do produktové nabidky a barevného feseni. ,, Diiive mél clovek jeden

dres a jedny kratasy, dnes maji zdkaznici klidne pét nebo Sest ruznych sad, které stridaji

podle nalady nebo designu. I proto jsme v poslednich letech vyrazné rozsirili barevnou
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paletu — drive jsme méli pet barev, ted’ jich mame ctrndct, a do budoucna planujeme udrzet

okolo deseti, ““ uvedl dale.

Firma se pfitom snazi o harmonii mezi funk¢nosti a estetikou, aby jednotlivé produkty byly
navzajem kombinovatelné, ptisobily jednotné a stale podtrhovaly kulturu znacky: ,, Snazime
se, aby barvy sly mezi sebou dobre kombinovat. Napriklad dres a kratasy, aby spolu ladily
a nepusobily rusive. Dnes uz cyklista neresi jen funkcnost, ale i to, jak vypada. Prizpiisobuje
tomu helmu, bryle, tretry, nékdy i kolo. Je to prosté soucast image.”, zminoval v rozhovoru
feditel vyvoje a produktu. Cyklistické obleCeni se stdva soucasti zivotniho stylu a osobni
identity zédkaznik, pfestoze primarni motivaci zistava vykon a kvalita. Kalas Sportswear se
dafi reflektovat obecnou proménu spotiebitelskych preferenci bez toho, aby ménil sviyj
positioning prave tieba limitovanymi edicemi, které ,, chapeme jako zpestieni nabidky. Je to
takovy zpuisob, jak znacku oZivit a prinést néco nového. Doposud jsme je delali zhruba
Jjednou rocné, ale do budoucna bychom radi pripravovali dve az tri podobné kolekce rocné.

Samoziejmé zalezi na kapacité, jelikoz kazda z téchto edic vyzaduje dost casu a pripravy.

Soucasti této snahy o $irsi estetickou i funkéni pfitazlivost je také pravidelnd obména
barevné palety a vétsi diiraz na damskou nabidku, coz v rozhovoru potvrdil feditel vyvoje
a produktu: ,,...pFibyva Zen, coz pro nds prindsi trochu jiné ndaroky — hlavné na stiihy
a velikosti. ““ Tento pfistup potvrzuje, ze znacka si uvédomuje 1 rostouci vyznam zenského
segmentu, ktery dosud nebyl pln¢ vyuzity aktery vyzaduje nejen SirSi nabidku, ale

1 diferencovanou komunikaci.

Vedle designu je pro Kalas kliova také strategie rozsifovani portfolia. Reditel vyvoje
a produktu k tomu uvedl: ,, Chceme rozsirovat portfolio skladovych produktii, abychom
pokryli i oblasti, které zatim nejsou uplne kompletni. Napriklad ted’ planujeme prepracovat
celou skupinu kalhot — kratasy, ¢apdky a dalsi varianty. To je velmi obsahlé téma, ale stoji
za to ho zrevidovat. Zaroven chceme zlepsit nabidku obleceni pro chladnéjsi pocasi — bundy,
vesty, rukavice, navleky. Tam vidime prostor pro doplnéni. Pokracujeme také v rozvoji nasi
performance rady, kde pripravujeme po tiech letech velky update high-tech kolekce. “ Timto
tvrzenim také potvrzuje chystajici prémiovou Project kolekcei, kterou zminioval projektovy

marketingovy manazer.

Rozhovory tak potvrzuji, Ze znacka neusiluje o odklon od své vykonnostni identity, ale o jeji

rozsifeni smérem k ucelenéjSimu a Iépe strukturovanému portfoliu, které pokryje Sirsi
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spektrum potieb zdkaznikl, a to od profesionalnich tymt az po naro¢né amatéry.
Z analytického pohledu lze toto téma ,,funkéni estetiky* shrnout do tfi hlavnich rovin:

- Design jako strategicka slabina i ptilezitost — znacka vnimd omezenou vizudlni
atraktivitu jako slabé misto, ale aktivné ji fesi spolupracemi a rozsifenim barevné
palety a limitovanymi edicemi s umé¢lci.

- Rozvoj portfolia — planované doplnéni produktovych skupin (krat’asy, zimni vybava)
ma posilit komplexnost nabidky i jeji trzni dosah.

- Segmentacni presnost — Kalas Sportswear si zac€ina jasnéji vymezovat cilové skupiny
a komunikaci k nimi, pfi¢emz ziistdvd pevné ukotven v segmentu vykonnostni
cyklistiky, nikoli lifestylové mody. Spolecnost si je také védoma nartstajiciho

segmentu Zen, s ¢imz chce pracovat do budoucna.

Celkov¢ Ize uzavtit, ze Kalas Sportswear stoji pred ukolem najit rovnovahu mezi funkéni
a estetickou strankou svych produktd. Firma zlstava pevné zakotvena ve vykonnostni
identit¢, ale souCasn¢ usiluje o modernéjsi, vyraznéjSi a emocionalné atraktivnéjsi
prezentaci. ,,Funk¢ni estetika“ se tak stava diilezitym pilifem strategického sméfovani. Tento
pilit by se mél stat mostem mezi technickou vyspélosti a potiebami nové generace

amatérskych cyklistil, pro které styl nedilnou soucasti cyklistické zkuSenosti.

Komunikace a edukace

Téma komunikace a edukace se v rozhovorech napiic¢ oddélenimi opakované objevovalo
jako klicova oblast, kterd ma zasadni vliv na schopnost znacky Kalas Sportswear rozvijet
svou pozici v segmentu amatérské cyklistiky. Jak jiz bylo popséno vysSe, spolecnost
disponuje silnou technologickou a vyrobni zakladnou, jejiz kvalita je nesporna, avsak
zpusob, jakym tyto hodnoty komunikuje smérem k zakaznikim, je stale vniman jako prostor

pro zlepSeni.

Reditel vyvoje a produktu upozornil, Ze problém nespociva v samotné kvalité produktd, ale
v jejich interpretaci: ,, Pokud nekdo nevi, jak vrstvit nebo jaky material pouzit do konkrétniho
pocasi, muze byt nespokojeny, ikdyz je produkt technicky vyborny. Proto je duleZité
vysvetlovat principy vrstveni, kombinovani produktii a jejich urceni. Zkratka, nejde jen
o design a vzhled, ale i o edukaci zdkaznika. A tam vidim velky prostor pro zlepSeni — prave

v propojeni vyvoje a marketingu. Z rozhovoru vyplyva, Ze souCasnd komunikace Kalas
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Sportswear Casto zastava pfrili§ technickd anedokdze prenést odborné informace do
srozumitelné, uZivatelsky piivétivé formy. Reditel vyvoje k tomu dale dodal: ,, Myslim, ze
bychom meéli mnohem vic vysveétlovat samotné produkty: co presné nabizeji, jak funguji, do
Jjakych podminek jsou urcené. Zakaznici jsou dnes narocnéjsi a chteji rozumét tomu, co
kupuji. *

Na stejnou oblast poukazal i projektovy marketingovy manazer, ktery oznacil edukaci za
jeden z nejvétsich nevyuzitych potencialti spolecnosti: ,, Po 30 letech mame know-how, ale
malo vzdelavame: jak se spravné obléct na kolo, vrstvit, pecovat o materialy (prani, suseni,

3

skladovani), vybirat strihy a materialy podle pouziti. To by méla byt nase role lidra. *

Tyto vyroky dokladaji, ze firma si uvédomuje svlij dlouhodoby deficit v systematickém
vzdélavani trhu a zaroven vidi v této oblasti kli¢ovou pfilezitost pro posileni své znackové
pozice. Edukace tak predstavuje nejen komunikacni, ale 1 strategicky nastroj, ktery mize
Kalas Sportswear odliSit od konkurence a upevnit jeho postaveni jako autority v oblasti

vykonnostniho cyklistického obleceni.

Projektovy marketingovy manaZer v rozhovoru popsal soucasnou strukturu komunikace
a odliSnosti mezi B2B a B2C segmentem: ,, V oblasti skladového prodeje (e-shopu) vidime
velky potencial riistu. Pracujeme na tom, abychom se v této oblasti posunuli — napriklad
rozdélujeme komunikacni linky pro ruzné kolekce a snazime se je vice personalizovat.
U hobby cyklistii zatim nejsme prvni volbou, ale chceme to zmeénit. “ Tento piistup reflektuje
snahu znacky rozliSovat komunikac¢ni strategie podle typu zdkaznika. Zatimco v zakazkové
vyrobé (B2B) je diraz kladen na dlouhodobé vztahy s kluby a tymy, v B2C segmentu jde

ptedevsim o budovani divéry, edukaci a zakaznické zkuSenosti.

Manazer zaroven popsal konkrétni strukturu cilové skupiny: ,, V zakdzkove vyrobé jsou to
primarné firmy, sportovni kluby a také party kamaradi, které si chtéji nechat usit jednotné
obleceni. U firem to casto souvisi s HR aktivitami a spolecnymi sportovnimi akcemi.
U skladového (B2C) prodeje cilime na cyklisty, kteri uz aktivné jezdi a rozumi tomu, Ze
kvalitni produkt néco stoji. Nejsou to uplni zacatecnici, kteri potrebuji vybaveni na jedno
dvé vyjeti do roka. Z hlediska slozeni zakaznikit prevazuji muzi (odhadem 70-80 %), Zeny
tvori mensi cast a détsky segment je okrajovy (cca do 5 %).“ Dale doplnil, ,, Nasi zakaznici
Jjsou technicky orientovanéjsi. Vic je zajima funkcnost a vvkon obleceni nez to, jak vypada

na prvni dojem. ““ Tento popis ukazuje, Ze primarni cilovou skupinou zlstavaji profesionalni
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cyklisté (jednotlivcei i tymy), kteti preferuji Spickovou kvalitu a funk¢nost, a zaroven se chce
v oblasti amatérské cyklistiky zlepSit. Takto definovana skupina pfedstavuje idealni zaklad
pro vztahovou a obsahové vedenou komunikaci, kterd stavi na odbornosti, zkuSenosti

a duvére.

Z rozhovori také vyplynulo, Ze Kalas Sportswear dlouhodobé vyuziva autentické
ambasadory a sportovni osobnosti, které s firmou sdileji hodnoty vykonu a profesionality.
Projektovy marketingovy manazer uvedl: ,, U nds to dlouhodobé fungovalo spis prirozené.
Spolupracujeme s lidmi, kteri maji k znacce vztah nebo jsou s ni propojeni vykonove — tedy
byvali profesiondlni sportovci. Napriiklad Jaroslav Kulhavy, Zdenék Stybar nebo Tereza
Hurikova — to vsechno jsou osobnosti, které s nami spolupracuji, protoze se k nam dostaly
prirozené. Jako performance brand se zamérujeme na sportovce, kteri reprezentuji vykon,
ne lifestyle. “ Tento ptistup odliSuje Kalas Sportswear od konkurenta, ktefi Casto vyuzivaji
influencery pfedevsim k posileni prodeje. Kalas sazi na dlouhodobé, hodnotové zalozené
spoluprace, které podporuji divéryhodnost a expertni image. Manazer dale vysvétlil:
., Nechceme delat slevové kody, kratkodobé kampané ani masové akce typu ,-20 % s kodem .
Jedinou vyjimkou je Black Friday, ktery probiha jednou rocné. Pro nas maji influenceri
predstavovat partnery, kteri pomahaji budovat znacku v daném trhu, znaji lokalni prostredi
a maji autentické publikum. Chceme spis mensi influencery s vérnéjsi komunitou nez velké

hvézdy s povrchnim dosahem. Diilezité jsou pro nads spolecné hodnoty a dlouhodobost.

Podobné obchodni zastupkyné vyzdvihla efekt ambasadorskych aktivit: ,, Dvakrat do roka
jezdime na velké cyklistické zavody, kde mame stanek. Tam se potkavame s lidmi, kteri nas
znaji treba jen z internetu, a mohou si produkty vyzkouset. Pomohla by urcité i kamenna
prodejna v Praze. Jinak si myslim, Ze kampané, které délame s ambasadory jako Stybar nebo

«

Hurikova, funguji velmi dobre.

Tyto vyroky potvrzuji, ze osobni kontakt a autenticita hraji pro Kalas Sportswear dulezitou

roli pfi budovani znackového vztahu.

Projektovy marketingovy manazer shrnul aktualni komunikaéni praxi: ,,Socidlni site jsou
dnes naprosto nepostradatelné — nejen jako prodejni kandl, ale i jako zpiisob, jak znacka
vyjadruje, kdo je a co déla. Jsou prirozenou soucasti fungovani firmy.“ V tomto ohledu
Kalas Sportswear kombinuje digitalni komunikaci (socidlni média, e-shop) s fyzickou

pritomnosti na akcich a sportovnich udalostech. Znacka vyuziva také strategicka partnerstvi
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k posileni povédomi v cilovém segmentu. Jak manazer uvedl: ,, 4no, prikladem je nase
partnerstvi s L’Etape Czech Republic, kde Kalas piisobi jako oficialni partner. To skvéle
funguje, protoze propojuje jak tymy, tak i jednotlive hobby a amatérské jezdce. Znacka je
tam velmi videét — kdyz se podivate na peloton, Kalas dresy jsou tam opravdu vyrazné. *“ Tento
piistup zase ukazuje, ze Kalas Sportswear stavi na komunitni a hodnotové komunikaci, ktera

podporuje dlouhodobé budovani znacky, nikoli jen kratkodobé prodeje.

Z analyzy rozhovorti Ize vymezit tii kliCové oblasti, které propojuji komunikaci a edukaci

v ramci interni perspektivy Kalas Sportswear:

- Edukace v ramci technické identity jako ptirozené piiblizeni zdkaznikiim — znacka
musi své odborné znalosti proménit ve srozumitelny a inspirativni obsah, ktery
zakaznikiim pomuze pochopit funkénost a vyhody produkti.

- Segmentace komunikacnich kanalti — rozdilné potieby zakaznikii vyZzaduji odlisné
komunikacni piistupy a jazyky (pfedevSim v ramci rostouciho Zenského segmentu),

- Autenticita a divéra — dlouhodobé vztahy s ambasadory, partnerstvi na sportovnich
akcich a osobni kontakt zlstavaji kli€ovymi prvky brand buildingu a efektivnim

zpusobem, jak posilit svou pozici na trhu amatérské cyklistiky.

V dobé, kdy zékaznici stale vice hledaji odborné poradenstvi, autenticitu a osobni piistup,
ma znacka diky své technické expertize, historii a komunitnimu charakteru vyjimecnou
ptilezitost stat se respektovanym ,,mentorem‘ amatérské cyklistiky a posilit tak svou pozici

v mysli této cilové skupiny.

TrZni pozice a konkurence znac¢ky na trhu amatérské cyklistiky

Z rozhovori s projektovym marketingovym manazerem vyplyva, ze Kalas Sportswear se na
¢eském trhu dlouhodobé fadi mezi ptedni vyrobce cyklistického obleeni a ma pevné
zakotvenou pozici pfedevsim v segmentu vykonnostni cyklistiky. Znacka tézi z vice nez
tiicetileté tradice, vlastni vyroby a reputace technicky spolehlivého partnera pro cyklistické

tymy 1 jednotlivé sportovce.

Jak uvedl projektovy marketingovy manazer: ,, Na ceském trhu se pohybujeme zhruba mezi
TOP 3 az TOP 5 znackami, podle konkrétnich kritérii. Pokud bychom porovnavali jen ceské
znacky, jsme nejvétsi — po nds nasleduje Lawi nebo Sensor. V zahranici je situace jind. Cesky

trh je pro nas stale domdci a nejvétsi, zejména v oblasti zakdzkové vyroby pro cyklistické
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tymy. “ Tento vyrok ukazuje, Ze Kalas Sportswear predstavuje lidra mezi ¢eskymi vyrobei,
pricemz jeho postaveni je podpoieno schopnosti kombinovat lokalni vyrobu (zakéazkovou
i skladovou), kvalitni technologické zazemi a dlouhodobé vztahy se sportovnimi
organizacemi. V segmentu zakazkové vyroby (B2B) se znacka profiluje jako dominantni

hrag, ktery ma silnou distribucéni sit’ a vysokou miru zdkaznické loajality.

Na rozdil od domadaciho trhu je pozice Kalas Sportswear v mezindrodnim kontextu
diferencovanéjsi. Jak manazer doplnil: ,, Pokud se podivame na cely trh cyklistického
obleceni, konkurence je sirsi — od znacek typu Decathlon az po prémiové brandy jako Pas
Normal Studios, Gobik, Santini nebo Alé. Tyto znacky délaji podobné véci jako my, i kdyz

I3

v Cesku nejsou tak silné. "

Z tohoto popisu je ziejmé, ze Kalas Sportswear se nachazi mezi dvéma poly konkuren¢niho

spektra:

- na jedné stran€ stoji levnéj$i znacky (napt. Decathlon, Sensor), které soupefi
primarné cenou,
- na strané¢ druhé prémiové znacky (napf. Rapha, MAAP, Pas Normal Studios,

ASSOS), které konkuruji silnym marketingem, designem a lifestyle orientaci.

Kalas Sportswear se od téchto dvou extrémt odliSuje diirazem na technickou kvalitu, vykon
a hodnotu za penize (,,value for money*). Tento positioning je dlouhodobé¢ udrzitelny, avSak
vyzaduje jasné€j$i komunikacni artikulaci smérem k amatérskym cyklistim, ktefi vnimaji

rozdil mezi ,,funkénim* a ,,aspiraénim* brandem.
Z hlediska konkuren¢ni dynamiky lze pozici Kalasu rozd¢lit do dvou hlavnich oblasti:

- Zakazkova vyroba (B2B) — zde spole¢nost soupeti primarné s technickymi znackami
jako Santini, Sportful, Gobik ¢i Alé, které rovnéz dodavaji vybavu profesiondlnim
tymtm. Jak uvedl manazer: ,,Jasne, u zakazkové vyroby je to hlavné Santini a obecné
znacky, které oblekaji WorldTour tymy (castecné i Sportful).

- Skladovy prodej (B2C) — v retailové casti trhu Kalas soupefi se znackami, které
kombinuji technicky a designovy piistup, jako Rapha, MAAP, Gobik (i zde) nebo
Castelli. Manazer doplnuje: ,, U skladového prodeje v nasi cenové hladiné jsou

relevantni Rapha, MAAP, Gobik, Castelli a dalsi. Pas Normal Studios dnes za
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primou konkurenci bereme jen castecné — cili hodné na lifestyle a zakazku delaji spis
okrajove. Pokud ale uvedeme zminenou vyssi kolekci, budeme se s nimi potkdvat

casteji.

Znacka tak stoji na rozhrani mezi technickym a prémiovym segmentem, kde se snazi
vyvazovat funk¢nost, vykon a estetickou hodnotu. Tuto strategii podporuje planované
rozsifeni portfolia smérem k vyssi tfidé produkta, které maji ambici konkurovat nejlepSim

znackam na trhu.

Analyza ukazuje, Ze trzni pozice Kalas Sportswear je stabilni a dlouhodob¢ budovana, ale

zaroven Celi n¢kolika strategickym vyzvam:
Silné stranky:

- Dominantni postaveni na domacim trhu a v segmentu zakazkové vyroby.
- Technicka kvalita, kontrola vyroby a diiraz na vykonnostni hodnoty.

- Schopnost rychlé adaptace a rozsifovani portfolia smérem k prémiovym produktim.
Slabé stranky:

- Slabsi povédomi a marketingova viditelnost v oblasti amatérské cyklistiky ve
srovnani s lifestyle konkurenty (Rapha, Pas Normal Studios).

- Niz8i emocionalni pfitazlivost znacky pro designové orientované cyklisty.

Zavérem lze shrnout, Ze Kalas Sportswear se v soucasnosti profiluje jako technologicky
orientovand performance znacka srostoucimi ambicemi v prémiovém segmentu. Na
domadcim trhu zaujima pozici lidra mezi ¢eskymi vyrobci, zatimco v mezinarodnim kontextu
se postupné posouva z kategorie ,,funk¢ni alternativa® smeérem ke znacce s plnohodnotnou

konkurenceschopnosti vii¢i renomovanym brandiim typu ASSOS, MAAP ¢i Gobik.

Budouci sméfovani znacky

Rozhovory s kli¢ovymi zastupci spolecnosti Kalas Sportswear ukazaly, ze firma stoji na
pevnych zakladech technické kvality, lokalni vyroby a vykonnostni identity, avSak zaroven
si je védoma nutnosti piizplisobit se novym trendiim a rozvijet oblasti, které doposud nebyly
naplno vyuzity. Budouci strategické sméfovani znacky se opird o tfi kliCové pilife: rozvoj

portfolia, otevieni novych segmentii (zejména Zenské cyklistiky a prémiového B2C trhu)
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a efektivné€jsi vyuziti internich kapacit, a to predevsim rychlosti inovaci a edukace trhu.

Projektovy marketingovy manazer popsal, ze cyklisticky trh celkové zistava rhstovy
a nabizi nové prilezitosti: ,, Obecné cyklistika roste — covid tomu vyrazné pomohl a bariéry
vstupu nejsou tak vysoké. Prognozy pro segment ,cyclewear ‘ ukazuji v nasledujicich letech
staly rist zhruba o 5—-10 % rocné. Z globadlniho pohledu jsou stile regiony s velkym
potencidlem (napr. Cina, i kdyz je logisticky a regulatorné ndarocnd). Pro nds konkrétné
vidim prilezitosti v segmentech, které jesteé neoslovujeme naplno a kde by slo s relativné

malou namahou nabidnout vic. “ Mezi hlavni oblasti riistu podle n¢€j patii tii sméry:

nechceme tlacit néco, co neodpovida nasi ,performance ‘ identité.

- Zenska cyklistika: celosvétové roste tlak i pozornost smérem k Zenskému sportu.
Pokud pripravime produkt, ktery dobie sedi aje promysleny, muze to byt silnd
prilezitost.

- Nové trhy: dlouho jsme vahali vstoupit do Francie, ukdzalo se ale, Ze mdame co
nabidnout; podobné dava smysl Italie (i kdyz tam nebudeme ,hlavni housle’, trh je

cyklisticky obrovsky).

Z téchto vyrokii je patrné, Ze Kalas Sportswear planuje rozvijet sviyj rist nikoli
prostfednictvim objemu, ale kvality. Konkrétné posilenim pozice v prémiovém segmentu,
zacilenim na zenskou cyklistiku a selektivni expanzi do novych trhli. Tento pfistup odpovida
strategii postupné internacionalizace znacky arozSifovani portfolia v souladu s jeji

vykonnostni DNA.

Zakladni principy, na nichz ma budouci rist znacky stat, shrnul projektovy manazer

nasledovné:

-, Kvalita bez kompromisii. Drzet si vyrobu a standardy, nepolevit ani pri ristu
(neprenaset vyrobu jen kvilli marzi).

- Srozumitelnost nabidky. Vyjasnit, co si zakaznik kupuje, proc¢ a pro koho je ktery
produkt. Kdyz to ,prelozime ‘ do jeho jazyka, hodné nam to pomiize.

- Udrzet ditraz na vykon a uzZitek (to je nas podpis), i kdyz budeme pridavat prémioveéjsi

rady.
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Tyto tii zasady vystihuji dlouhodobou filozofii znacky: neuhybat od kvality, byt
srozumitelny a zistat vérny funk¢nosti. Jde o strategii, ktera umoziuje rozsifovani nabidky

bez rizika ztraty identity.

Projektovy manazer dale identifikoval nékolik oblasti, kde spolecnost disponuje

vyznamnym, avSak dosud pIn¢ nevyuZzitym potencidlem:

- L All under one roof* — rychlost a prototypovani. Mame vyvoj a vyrobu pod jednou
stiechou — teoreticky bychom méli umét vyrobit vzorek behem hodin az dnii. V praxi
to neumime dostatecné vyuzit.

- Edukace trhu. Po 30 letech mame know-how, ale malo vzdélavame: jak se spravné
obléct na kolo, vrstvit, pecovat o materialy (prani, suseni, skladovani), vybirat strihy
a materialy podle pouZziti. To by méla byt nase role lidra.

- Sife portfolia. Mdme obrovsky zabér (silnice/MTB/gravel/triatlon/béh), ale
neprekladame ho zakaznikovi dost srozumitelné. Kdyby kazdy snadno nasel ,sviij‘
produkt, neresil by alternativy.

- Byt viditelnéjsi jako ,trendsetter’. Rocné testujeme stovky kombinaci latek,
spolupracujeme s top partnery (aerodynamika, materialy), ale mdlo to
komunikujeme. Profikum to imponuje, ale pro amatéry musime pribéh vypravét

Jjednoduseji a srozumitelnéji. *

Z hlediska produktového vyvoje se firma zaméfuje na rozsifeni a aktualizaci klicovych
kategorii. Reditel vyvoje a produktu popsal: ,, Chceme rozsifovat portfolio skladovych
produktit, abychom pokryli i oblasti, které zatim nejsou uplné kompletni ... Zaroven chceme
zlepsit nabidku obleceni pro chladnéjsi pocasi — bundy, vesty, rukavice, navleky. Tam vidime
prostor pro doplnéni. Pokracujeme také v rozvoji nasi performance rady, kde pripravujeme
po trech letech velky update high-tech kolekce. “ Tento ptistup ukazuje, Ze znacka neusiluje
o diverzifikaci mimo cyklisticky segment, ale spiSe o prohloubeni odbornosti a komplexni
pokryti potieb cyklisti. Cilem je vyvazené portfolio, které pokryva rizné tirovné vykonu,

rocni obdobi 1 typy jizdy, a pfitom si zachovava jednotny technicky standard.

Soucasti budouci strategie je také rozvoj limitovanych koleket, které piedstavuji zptsob, jak

znacku ozivit, rozsifit jeji estetické vnimani a oslovit nové typy zékazniki.
Reditel vyvoje a produktu uvedl: ,, Limitované kolekce chipeme jako zpestieni nabidky. Je
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to takovy zpiisob, jak znacku ozZivit a prinést néco nového. Doposud jsme je délali zhruba
Jjednou rocné, ale do budoucna bychom radi pripravovali dvé az tri podobné kolekce rocné.
Limitované edice nejen zvySuji atraktivitu nabidky, ale také ptispivaji k vnimani znacky jako
kreativni a moderni a piiblizuji se atraktivnim konkurencnim znackam jako je MAAP,

Rapha ¢i Pas Normal Studios.

Reditel vyvoje doplnil i proces jejich tvorby: ,, Casto spolupracujeme s externimi umélci
nebo grafiky, kteri prindseji novy pohled. Snazime se vybirat lidi, kteri maji vztah
k cyklistice, ale mneni to nutnost. Jde nam o originalitu a ruznorodost. Zatim jsme
spolupracovali hlavne s ceskymi umélci — je to jednodussi na komunikaci i organizaci. Do

budoucna bychom se ale nebranili ani mezindrodni spolupraci.

Budouci sméfovani spolecnosti Kalas Sportswear je postaveno na kontinualnim rozvoji
toho, co tvofi jeji jadro: kvality, vykonu a odbornosti. Firma neusiluje o zménu identity, ale

o jeji rozsifeni smérem k novym skupindm zakaznikl a trhiim.

Na zéklad€ vySe popsanych témat lze zrozhovorll srespondenty prozatim synteticky
vymezit nékolik sméri dalSiho rozvoje znacky Kalas Sportswear. Je dulezité zdlraznit, Ze
jde o zavéry vychazejici zkvalitativni ¢asti vyzkumu; v nasledujicich kapitolach
(kvantitativni Setfeni a sekundarni analyzy) budou tyto ptredbézné sméry dale ovéteny,

zptesnény Ci piipadné korigovany.
Z rozhovorl vyplynuly nésledujici strategické a taktické sméry:

wev s

Strategiétéjsi, dlouhodobé sméry:

Posileni prémiového segmentu v rdmci B2C nabidky.
e Rozvoj zenské cyklistiky jako rostouciho globélniho trendu.

e Rozsifeni portfolia o nové typy produktt a kolekce pro Sir$i spektrum jezdct.

Vyuziti interni vyhody ,,all under one roof* pro rychlejsi inovace.

Sméry spise taktického/operativniho charakteru:

e Edukace trhu a siln¢j$i komunikace know-how.

e Rozvoj limitovanych kolekei a spolupraci s designéry pro zvySeni atraktivity znacky.

V kontextu Kalas Sportswear davaji tyto sméry jako celek smysl a navazuji na stavajici
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vykonnostni identitu znacky. Zaroven vSak naznacuji urcita napéti, kterd bude nutné v dalsi
strategické uvaze zohlednit (zejména balanc mezi posilovdnim prémiového vnimani znacky
a udrzenim principu ,,value for money* pro stavajici zdkaznickou bazi). Nasledujici analyzy
ukéazou, do jaké miry tyto sméry odpovidaji potfebam Sir§iho trhu amatérské cyklistiky a zda
budou tyto sméry posilené, ¢i zda bude potifeba je modifikovat nebo naopak oslabit

v navrhové ¢asti prace.

3.1.2. Vysledky kvantitativni analyzy
V této kapitole budou deskriptivné popsany vysledky kvantitativniho vyzkumu pomoci

dotaznikového Setfeni a nasledn€ budou testovany stanovené hypotézy.

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni byla filtracni a pomohla autorce vyfiltrovat cilovou skupinu

hobby/amatérskych cyklisti.
Otazka ¢. 1
Otéazka slouzila jako filtracni polozka k ovéfeni, zda respondenti spadaji do Sirsi cilové

skupiny cyklistd, na kterou je diplomova prace zamétena.

VVénujete se cyklistice?

e

0,8%

Ano
99,2%

Graf'1 — Otazka ¢. 1 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zaklade vysledkii

Z celkového poctu 121 respondentti uvedlo 120 osob (99,2 %), ze se cyklistice vénuji. Pouze
1 respondent (0,8 %) uvedl odpovéd’ ,,Ne* (viz graf 1.). Tento vysledek nam ukazuje velmi
homogenni vzorek z hlediska vztahu k cyklistice. Prakticky vSichni se vénuji cyklistice, coz

bylo také zdmérem pfi distribuci dotazniku
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Otazka ¢. 2

Cilem bylo charakterizovat uroven zapojeni respondenti do cyklistiky a ovétit tak, zda

skute¢né odpovidaji, pro ucely této prace, cilové skupin€ amatérskych cyklisti.

Na jaké urovni se vénujete cyklistice?

Profesional
08%

Amatér
59,2%

Graf 2 — Otazka ¢. 2 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zaklade vysledkii

Na tuto otazku zodpovédélo celkem 120 ze 121 respondentti. Z nich se 119 osob (99,2 %)
zatadilo do kategorie ,,amatér* a pouze 1 respondent (0,8 %) uvedl, Ze je ,,profesional* (viz
graf 2.). Vzorek tvorili t¢émét vyhradné amatérsti cyklisté, coz potvrzovalo vhodnost dat pro

ucely nadvrhu marketingové strategie zaméfené na amatérsky segment.
Otazka ¢. 3

Tato otdzka méla za cil zmapovat intenzitu cyklistické aktivity respondentl v sezoné, tedy
miru jejich zapojeni do sportu, coz muze ovliviiovat potifebu a frekvenci nakupu

cyklistického obleceni

87



Jak €asto se vénujete cyklistice? (v sezéné)

Jen obéas

MEkolikrat mésiéné

Mékalikrat tydné

Graf 3 — Otazka ¢. 3 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zdklade vysledkii

Vysledky ukazuji, Ze nejcastéjsi odpovédi bylo ,,nékolikrat tydne*, kterou uvedlo celkem 73
osob (60,8 %). ,,Nekolikrat mésicné* zvolilo 34 respondentti (28,3 %). ,,Denné* pak zvolilo
8 osob (6,7 %) a,Jen obcas“ 5 osob (4,2 %). Vétsina dotazanych se cyklistice vénuje
pravidelné, pfedev§im nckolikrat tydné. Vzorek lze tedy charakterizovat jako skupinu
aktivnich cyklistii s vysokou pravdépodobnosti potteby kvalitniho cyklistického obleceni.

Tato cilova skupina také odpovida cilové skupiné spolecnosti Kalas Sportswear.
Otazka ¢. 4

Tato otazka sméfovala k identifikaci nejCastéji provozovanych forem cyklistiky, které

mohou byt spojeny s odlisnymi pozadavky na stiih, material a design cyklistického obleceni.

Jaky typ cyklistiky nejéastéji provozujete?
MTE
Méstska cyklistika

Gravel
18,3%

Silniéni
T4,2%

Graf 4 — Otazka ¢. 4 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zdaklade vysledkii
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Nejcastéji uvadénym typem odpoveédi byla ,,Silni¢ni* cyklistika (celkem 89 respondentt;
74,2 %). ,,Gravel* uvedlo 22 osob (18,3 %), ,,MTB* 7 osob (5,8 %) a ,,Méstska cyklistika“
2 respondenti (1,7 %). Vzorek tvofili tedy prevazné silni¢ni cyklisté, doplnéni mensi
skupinou gravel a MTB cyklistl. Tato struktura naznacovala, Ze vysledky jsou primarné
relevantni pro segment sportovné zaméetfené silniéni cyklistiky, ktera je také hlavni cilovou

skupinou Kalas Sportswear.
Otazka ¢. 5

Cilem bylo zjistit frekvenci nadkupu cyklistického obleceni, coz je klicové pro odhad

velikosti poptavky a potencialu trhu.

Jak ¢asto nakupujete nové cyklistické obleéeni?

Méné Easto
5,8%

Jednou roéné

39 2%

Vicekratroéné
41.7%

- Jednou za 2-3 roky

13,3%

Graf'5 — Otazka ¢. 6 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zaklade vysledkii

Jak je vidét z grafu 5, ,,vicekrat rocné* nakupovalo cyklistické obleceni celkem 50 osob
(41,7 %), ,jednou rocné*“ 47 osob (39,2 %). Odpoveéd’ ,,jednou za 2—3 roky* uvedlo 16
respondentti (13,3 %) a ,,méné& Casto* 7 osob (5,8 %). Ptiblizné Ctyfi pétiny respondent tedy
nakupuje cyklistické oble¢eni minimalné jednou ro¢né, coz ukazuje na relativné vysokou

dynamiku nédkupniho chovani v této kategorii.
Otazka ¢. 6

Tato otazka méla kvantifikovat vysi ro¢nich vydaji na cyklistické obleceni a tim ptibliZit

kupni silu a vyznam této produktové kategorie respondentt.
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Jaka je vase prlimérna roéni vySe vydajl na cyklistické
obleéeni?

vice jak 15000 KE
14,2%

5000—10000 KE
41,7%

10 000-15 000 Ki
22,5%

do 5000 KE
21,7%

Graf 6 — Otazka ¢. 6 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zaklade vysledkii

Nejcasteji uvadénou kategorii bylo ,,5 000—10 000 K¢*, kterou oznacilo 50 osob (41,7 %).
,»10 000—15 000 K¢ uvedlo 27 respondentid (22,5 %), ,,do 5 000 K&* 26 osob (21,7 %)
a ,,vice jak 15 000 K¢* 17 respondenttl (14,2 %). Vice nez polovina respondentt tedy vydava
na cyklistické obleceni rocné 5 000 K¢ a vice, pficemz vyznamna cast utraci 10 000 K¢
avice. Zvysledki vidime, ze cyklistické obleCeni pfedstavuje pro amatérské cyklisty
vyznamnou vydajovou polozku. Potvrzuje to také informace z hloubkovych rozhovort, ze
se cyklistika stava tzv. ,,novodobym golfem* a ¢im dél vice amatérskych cyklisti je ochotno
utracet do vybaveni velké mnozstvi penéz (hloubkovy rozhovor s feditelem vyvoje

a produktu).
Otazka ¢. 7

Ugelem otazky bylo zjistit povédomi o znaéce Kalas Sportswear v ramci cilové skupiny

amatérskych cyklista.

90



Znate znaéku Kalas Sportswear?

Me
8,3%

Ano
91,7%

Graf' 7 — Otazka ¢. 7 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zaklade vysledkii

Odpovéd ,,Ano* uvedlo 110 osob (91,7 %) a,,Ne“ 10 osob (8,3 %). Povédomi o znacce
Kalas Sportswear bylo v ramci zkoumaného vzorku prekvapivé velmi vysoké, nebot’ znacku

znalo pfiblizn€ devét z deseti dotdzanych amatérskych cyklisti.
Otdzka ¢. 8

Otazka méla identifikovat hlavni zdroje povédomi o znacce Kalas Sportswear u téch

respondenttl, kteti znac¢ku znali.

Pokud ano, odkud znacku znate?

Cyklistické zavody
Profesionalni
Doporuéeni od
Socialni sité
Reklama na
E-shop

Viroba drest na
Retailové obchody
PR élanky

prace

Viastnim kalas

Plvodné z éasopisu

Graf' 8 — Otazka ¢. 8 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zdaklade vysledkii

Otazku zodpovédélo 110 respondenttl, kterym tato otdzka umoznovala vicecetnou odpoveéd’
(viz graf 8). Nejcetnéj$im zdrojem bylo ,,profesionalni cyklistika/reprezentacni tymy*, které

uvedlo celkem 74 respondentt (67,3 % téch, ktefi znacku znali). ,,Socidlni sité* zminilo 46
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osob (41,8 %), ,,doporuceni od znamych* 36 osob (32,7 %) a ,,cyklistické zavody nebo akce*
33 0sob (30,0 %). ,,Reklama na internetu‘ byla uvedena celkem 30x (27,3 %), ,,E-shop* 18x
(16,4 %) a ,,Retailové obchody* 11x (10,0 %). Ostatni zdroje se vyskytly jen ojedinéle.

Je vidét, Ze povédomi o znacce Kalas je vyrazné spojeno s profesionalni cyklistikou
a reprezentacnimi tymy. Dulezitou roli dale hraji digitalni kandly (socidlni sité, online

reklama) a osobni doporuceni.
Otazka ¢. 9

Cilem bylo zjistit subjektivni vnimani celkové urovné povédomi o znacce Kalas v segmentu

amatérskych cyklista.

Jak byste zhodnotili povédomi o znagce Kalas mezi
amatérskymi cyklisty v CR?

50

40

30

20

Graf' 9 — Otazka ¢. 9 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zdklade vysledkii

Tato otazka byla postavena na zakladé pétibodové Likertovy skaly (1 = velmi nizké, 5 =
velmi vysoké). Nej€astéji byla volena hodnota 4 (49 respondenti; 44,5 %) a 3 (32 osob; 29,1
%). Hodnotu 5 uvedlo 17 respondentt (15,5 %), hodnotu 2 devét osob (8,2 %) a hodnotu 1
tf1 osoby (2,7 %). Primérné hodnoceni ¢inilo 3,62, median byl 4, smérodatna odchylka 0,94.

Respondenti tedy v priiméru hodnotili povédomi o znacce Kalas mezi amatérskymi cyklisty
spiSe jako stfedni az vys$i. Prevaha odpovédi 3 a4 ukazovala, Ze znacka je vnimana

vetejnosti jako relativné znama4, nikoli vSak jednozna¢né dominantni.
Otazka ¢. 10

Otazka se zaméfila na mapovani vnimaného image znacky Kalas Sportswear, tedy na
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hodnoty a vlastnosti, které si s ni amatérsti cyklisté spojuji.

S jakymi hodnotami nebo vlastnostmi si Kalas spojujete?

Performance
Cesky puvod
Kvalita
Nevim
Design

Cena
Inovace
Prestiz
UdrZitelnost
Nemam s ni&im sp...
Historie

Graf 10 — Otazka ¢. 10 dotaznikového Setient; vlastni zpracovani na zaklade vysledkii

Odpovédélo 110 respondentll s moznosti vicendsobné odpovédi (viz graf €. 10). Nejcastéji
byla zmitiovéana polozka ,,Cesky pavod*, kterou uvedlo 99 osob (90,0 %). Déle byla &asto
zminovéana ,.Kvalita“ (59 respondentd; 53,6 %) a,Performance® (44 osob; 40,0 %).
»Design® uvedlo 21 respondentd (19,1 %), ,,Inovace* 19 osob (17,3 %) a,,Cena“ 13 osob

(11,8 %). Ostatni hodnoty, jako ,,Prestiz* ¢i ,,UdrZitelnost, se objevovaly méné casto.

Jak lze vy¢ist, znacka Kalas Sportswear je spojovana predevs§im s ¢eskym ptivodem, dale
s kvalitou a vykonnostnim (performance) zaméfenim. Design ainovace jsou vnimany

pozitivn€, nicméné s vyrazné nizsi ¢etnosti nez vySe zminéné atributy.
Otazka ¢. 11

Cilem bylo zjistit vnimanou vizuélni pfitomnost znac¢ky Kalas mezi amatérskymi cyklisty

v realném prostiedi, tedy jak Casto respondenti obleceni této znacky vidaji na silnicich.
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Jak casto vidate obleCeni od Kalas na silnicich u amatérskych
cyklista?
40
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10

Graf 11 — Otazka ¢. 11 dotaznikového sSetreni; viastni zpracovani na zdakladé vysledkii

Na pétibodové skale (1 = viibec, 5 = velmi €asto) odpoveédélo 110 respondenttl. Jak je z grafu
11 ziejmé, hodnotu 2 uvedlo 36 osob (32,7 %), hodnotu 3 celkem 31 osob (28,2 %)
a hodnotu 1 tficet osob (27,3 %). Vyssi Cetnosti (4 a 5) byly zastoupeny vyrazn€ méné:
hodnota 4 byla zaznamenéna u 10 respondentti (9,1 %), hodnota 5 pouze u 3 osob (2,7 %).

Primérné hodnoceni ¢inilo 2,27, medién byl 2.

Tyto vysledky lze interpretovat tak, Ze respondenti obleceni znacky Kalas vidaji spiSe méné
Casto. VétSina hodnoceni se soustfedil na nizsi stied Skaly (1-3), coZ naznacuje omezenou

viditelnost znacky v kazdodenni amatérské cyklistické komunité.
Otazka ¢. 12

Otazka méla identifikovat hlavni divody, které respondenti spojovali s nizsi viditelnosti

obleCeni znacky Kalas mezi amatérskymi cyklisty.
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Pokud jste v pfedchozi otazce zvolili, 2e obleéeni Kalas vidate
méné gasto, &im si to vysvétlujete?
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Graf'12 — Otazka ¢. 12 dotaznikového Setient; vlastni zpracovani na zaklade vysledkii

Na otazku ¢. 12 mohli respondenti uvést nékolik divoda. Nejcastéji byla uvadéna
»Nedostatecna prestiz* znacky (celkem 48 respondenti; 43,6 %). Déle byla ¢asto zmiflovana
i,,Cena“ (30 osob; 27,3 %) a ,,.Design” (29 osob; 26,4 %). ,,Povédomi* jako diivod nizsi
viditelnosti uvedlo 27 respondentii (24,5 %). Cast respondentii souéasné uvedla, Ze ,,znacku
Kalas vidam casto®, coz odpovidd pfedchozi otdzce. Mensi €ast zminovala ,,Kvalitu® ¢i

jednotlive specifické formulace (napt. konkurence, distribuce, pfili§ mnoho znacek na trhu).

Respondenti tedy niz8i frekvenci vyskytu obleCeni Kalas mezi amatérskymi cyklisty
nejéastdji vysvétlovali nedostateénou prestizi znacky, piipadné cenou a designem. Cast
dotazanych vnimala jako problém také povédomi a distribu¢ni ¢i konkurenéni podminky na

trhu.

Otazka ¢. 13

Cilem bylo zjistit konkuren¢ni znacky, které amatérSti cyklisté realn€ nosi, a tim

identifikovat hlavni konkurenéni prostfedi znacky Kalas v segmentu cyklistického obleceni.
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Jaké 3 znaéky cyklistického obleéeni nejéastéji nosite?
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Graf 13 — Otazka ¢. 13 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zakladé vysledkii

Na otazku ¢. 13 mohl kazdy respondent uvést az tfi znacky (vicendsobna odpovéd).
Nejcastéji se objevovala znacka ,,Van Rysel®, kterou uvedlo az 51 respondentt (42,5 %).
Nasledovaly znacky ,,Castelli* (32 osob; 26,7 %), ,,MAAP*“ (31 osob; 25,8 %), ,,Assos* (29
osob; 24,2 %) a ,,Rapha* (28 osob; 23,3 %). Znacka ,,Siroko* byla uvedena 25x (20,8 %),
»Pas Normal Studios® 24x (20,0 %). ,,Kalas Sportswear se mezi nejcastéji noSenymi
znackami objevila u 24 respondenta (20,0 %). Déle se objevovaly i znacky jako Isadore,
Gobik ¢i MOOQ s niz8i Cetnosti. Kategorie ,,ostatni* zahrnuje méné zastoupené znacky
(celkem n = 25), které se vyskytly pouze 1x, naptiklad: Alé, Crivit, Rule28, Endura, Ryzon,
Kilpi aj.

Z vysledki lze interpretovat, ze respondenti zminovali Siroké spektrum pfevazné sportovné
orientovanych znacek, pti¢emz znacka Kalas figurovala mezi jednou z vice ¢asto noSenych,
avSak zdaleka ne dominantni. Vzorek tak naznacoval siln€ konkurenéni prostedi s vyraznou

pritomnosti mezinarodnich znacek.
Otazka ¢. 14

Otazka méla za cil identifikovat bariéry, které brani zarazeni znacky Kalas mezi nejcastéji

nosené znacky cyklistického obleceni u respondentt.
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Pokud jste siv piedchozi otazce nevybrali Kalas, z jakého
dlivodu?
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Graf 14 — Otazka ¢. 14 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zakladé vysledkii

I v otazce ¢. 14 byla moznost vice odpovédi. Nejcastéji byl uvadén ,,socidlni tlak (,Protoze
to nenosi ostatni‘)*, ktery zvolilo celkem 37 osob (30,8 %). ,,Design* uvedlo 36 respondentl
(30 %), ,,Cena* 27 osob (22,5 %) a ,,Povédomi* 22 respondentt (18,3 %). ,,Kvalitu* jako
divod neuzivani znacky uvedlo 19 osob (15,8 %) a ,,Nedostatecnou prestiz*“ 15 osob (12,5
%). Cast respondentt zaroveti deklarovala, Ze si naopak Kalas vybrala (,,Vybral/a jsem Kalas
Sportswear — 19 piipadd), coz pfiblizn¢ odpovidad predchozim otazkam. Celkem 19
respondentt uvedlo individualni diivody jako naptiklad stfih, distribuci ¢i vnimani obleceni

jako obleceni ,,pouze pro profiky*.

Obecné lze tedy fict, Ze mezi nejcasteji uvadénymi bariérami se objevuji vnimany socialni
tlak (nizk4a mira noseni znacky v okoli), design, cena a povédomi. Tyto faktory predstavuji
z hlediska zdkaznického vniméni relevantni piekazky zafazeni Kals mezi preferované

znacky.
Otazka ¢. 15

Cilem této otazky bylo naopak zjistit klicové davody preference oblibenych znacek
cyklistického obleceni, a tim neptimo identifikovat preferované hodnoty a benefity v o¢ich

amatérskych cyklistu.
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Z jakého divodu preferujete zrovna tu znaéku, kterou jste uvedli?
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Graf 15 — Otazka ¢. 15 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zakladé vysledkii

Otazka ¢. 15 umoziovala opét vice odpovedi. NejCasteji byly uvadény ,,Kvalita“ a ,,Design®,
ob¢ shodné u 86 respondentt (71,8 %). ,,Cena® pak uvedlo 49 osob (40,8 %), ,,Prestiz*
a,,Socidlni tlak (,ProtoZe to nosi ostatni‘)“ opét shodn€¢ 22 respondentii (18,3 %).
»Dostupnost” se objevila u 3 osob (2,5 %), dalsi divody (napt. vlastni zkuSenost, rodinné

zkuSenosti, ambasadorstvi) byly zmifiovany okrajové (viz graf 15).

Lze tedy fici, Ze preference konkrétnich znacek byly primarné zalozeny na vnimané kvalité
a designu, nasledovanych cenou a prestizi. To ukazuje, jaké atributy jsou pro amatérské

cyklisty pii vybéru znacky obleceni klicové.
Otazka ¢. 16

Ugelem této otazky bylo identifikovat hlavni rozhodovaci kritéria p¥i nakupu cyklistického

obleceni obecné, bez vazby na konkrétni znacku.
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Jaké faktory jsou pro vas nejdlileZit&jsi p¥i nakupu cyklistického
obleéeni?
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Graf'16 — Otazka ¢. 16 dotaznikového Setirent; vlastni zpracovani na zaklade vysledkii

Nejcastéjsi odpoveédi u této otazky, kterd opét umoznovala vice odpovédi, byla uvadéna
»Kvalita materidlu a stfih®, ktery zminilo celkem 93,3 %. ,,Cena* je dilezitd pro 68,1 %
a ,,Design® 64,7 % respondentll. Nasledujici dilezitym faktorem je ,,Dostupnost™ (32,8 %),
»Doporuceni od kamarada“ (21,0 %) a ,,Znacka* (15,1 %). ,,UdrZitelnost* byla dillezita pro
11,8 %. Ostatni faktory se vyskytly jen ojedinéle, jako naptiklad vlastni design, performance

¢1 testovani obleceni ve vétrnych tunelech.

Lze tedy konstatovat, ze rozhodovani o ndkupu cyklistického obleceni u amatérskych
cyklistii je dle respondenti nejvice ovlivnéno kvalitou materidlu a stithem, dale cenou
a designem. Znacka jako takova hraje sekundarni roli, ackoli pro ¢ast respondentti je také

relevantnim kritériem.
Otazka ¢. 17

Otazka méla zjistit komunikacni kanaly, které hobby cyklisté vyuZivaji pro ziskavani
inspirace a informaci o cyklistickém obleceni, coz je podstatné pro volbu efektivniho

komunikaé¢niho mixu znacky.
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Jaké kanaly sledujete pro inspiraci a informace o cyklistickém
obleéeni?

Socialni sité
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Zavodni scena a

Graf 17 — Otazka ¢. 17 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zakladé vysledkii

Nejcastéji byla uvadéna odpoveéd ,,Socialni sité“, které¢ sleduje az 98 osob (81,7 %).
»Doporuceni ptatel uvedlo 44 respondenti (36,7 %), ,,Influenceti“ 36 osob (30,0 %),
»Specializované weby* 32 osob (26,7 %) a ,,Cyklistické akce* 25 respondentti (20,8 %). Jen

jednotlivei uvadéli, ze zadné kanaly nesleduyi.

Socidlni sité tedy pfedstavuji dominantni zdroj inspirace a informaci, doplnény osobnimi
doporucenimi, influencery a specializovanymi weby. Vysledek poukazuje na vyznam
digitalnich kanali a komunitniho prostiedi v komunikaci se segmentem amatérskych

cyklistt.
Otazka ¢. 18

Cilem bylo zjistit konkrétni formy marketingovych a komunikacnich aktivit znacky Kalas,

se kterymi se respondenti setkali.
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S jakymi aktivitami Kalas jste se jiz setkali?
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Graf 18 — Otazka ¢. 18 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zakladé vysledkii

Nejcastéji (57,6 %) se respondenti dle dotaznikového Setfeni setkavaji se ,,Sponzoringem
profesiondlni cyklistiky*. ,,Reklamu online* zaznamenalo 40,7 % respondentl a ,,Socialni

sité* 39,0 % osob. ,,Spolupraci s ambasadory* uvedlo 21,2 % respondenti. Odpovéd
,Zadné“ zvolilo 23,7 %, tedy piiblizné étvrtina dotazanych.

Respondenti tedy nejCastéji registruji aktivity znacky v oblasti profesiondlni cyklistiky
a online prostiedi (socialni sité, online reklama). Soucasné se vSak vyznamna ¢ast vzorku

s aktivitami znacky Kalas doposud nesetkala.
Otazka ¢. 19

Tato otazka se zaméfila na identifikaci motivacnich faktorti, které by mohly podpofit ndkup

obleceni znacky Kalas u hobby cyklistt.
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Co by vas nejvice motivovalo ke koupi oble€eni Kalas? (max 3
odpoveédi)
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Graf'19 — Otazka ¢. 19 dotaznikového Setieni; vlastni zpracovani na zaklade vysledkii

Celkem 120 respondenti mohlo opét uvést az tii motivace (vicenasobna odpovéd).
Nejcastéji byl uvadeén ,,VylepSeny design® (55 osob; 45,8 %) a,,VEétsi marketingova
zapojenost znacky v oblasti amatérské cyklistiky* (54 osob; 45,0 %). ,,Sleva* by motivovala
44 respondentt (36,7 %) a ,,VylepSené materialy a stfih“ 41 osob (34,2 %). Dale nésledovala
,Doporuceni kamarada/ky* (29 osob; 24,2 %), ,,Doporuceni sportovce* (17 osob; 14,2 %)
a ,,Limitovana edice* (16 osob; 13,3 %). Respondenti, ktefi zvolili jiny divod (,,Ostatni*,
n=14) by ke koupi motivovala napt. nova technologie, lepsi barevnost ¢i nakup zvazuji, ale

jesté nepiisel Cas.

Potencidlni zvySeni zajmu o obleCeni Kalas tedy podle respondentl souvisi zejména se
zlepSenim designu, zvySenim marketingové aktivity vici amatérské komunité, cenovymi

pobidkami (sleva) a vylepSenim materiali a stiihu.
Otazka ¢. 20

Cilem této oteviené otazky bylo zjistit konkrétni ndvrhy respondentl na zlepSeni znacky

Kalas s ohledem na potieby a ocekavani amatérskych cyklisti.

Tato otdzka byla jako jedina volitelnd a umoznila respondentim vyjadiit své ndzory
a doporueni na zatraktivnéni znacky pro amatérské cyklisty. Celkem bylo ziskdno 44
odpovédi, které byly analyzovany pomoci tematického kdédovani. Jednotlivé odpovéedi
respondentl byly pfecteny, ndsledné seskupeny do vyznamové podobnych kategorii (napf.
design, cena, dostupnost, stfih/velikosti). Vysledkem je souhrn nejcastéjSich témat, kterd

respondenti zminovali v souvislosti se zlepSenim znacky Kalas.
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Jaké zlepSeni byste znacce Kalas doporudili, aby byla
atraktivnéj$i pro amatérskeé cyklisty? (tematicka analyza)
Ostatni
Stfihivelikosti
Zakaznicky servis
Kvalita

Dostupnost

Kategorie

Marketing
Design
Produktové

Cena

Graf 20 — Otazka ¢. 20 dotaznikového setreni; viastni zpracovani na zakladé vysledkaii

Odpoveédi byly riiznorodé, ale opakované se objevovalo né€kolik tematickych okruha (viz
graf 20. Casto byla zmifiovana oblast marketingu a povédomi (napt. ,, vétsi propagace”,
,,Silnejsi pritomnost na socialnich sitich*, ,, konzistentni marketingova strategie‘), dale
pravy designu a modernizace vzhledu produktl, véetnd vétsi variability motivi. Cast
respondentli upozornovala na pottebu lepsiho stiihu a rozsifeni velikostniho portfolia (napf.
fady pro amatéry, prodlouzené velikosti). Opakované se objevovala doporuceni smétujici
k lepsi dostupnosti a distribuci (vétsi viditelnost v kamennych obchodech, slevové akce)

a upravam ceny (niz8i cena, cenové akce).

Lze shrnout, Ze navrhy zlepSeni se soustfedily predevSim na posileni marketingové
viditelnosti, ipravy designu, rozsah velikosti a dostupnost véetné cenové politiky. Odpoveédi

tak doplilovaly kvantitativni zjiSténi o bariérach vnimani a ndkupu znacky Kalas.
Otazka ¢. 21

Otazka slouzila k zdkladni sociodemografické charakteristice vzorku se zaméfenim na

veékovou strukturu respondentd.
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Jaky je vas vék?
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Graf 21 — Otazka ¢. 21 dotaznikového Setreni; viastni zpracovani na zakladé vysledkii

Nejpocetnéjsi kategorii byla vékova skupina ,,25-29 let*, do které spadalo 47 osob (39,2 %).
»30-34 let* uvedlo 25 respondentt (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 skupiné ,,40—44 let“ 4 osoby (3,3 %).

Vzorek tvofili ptevazné mladsi dospéli ve veéku 25-34 let (60 %). Starsi vékové kategorie

byly v Setfeni zastoupeny v mensi mife.
Otazka ¢. 22

Ucelem bylo zjistit genderové slozeni vzorku, které miize souviset s preferencemi v oblasti

cyklistického obleceni.

Jaké je vaSe pohlavi

Graf 22 — Otazka ¢. 22 dotaznikového Setieni; vlastni zpracovani na zaklade vysledkii
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Vzorek byl mirné prevazen ve prospéch muzskych respondenti (59,2 %), nicméné Zeny
tvofily vyznamnou ¢ast (40,8 %) hobby cyklistli zahrnutych do vyzkumu. Tato skutecnost
potvrzuje popularitu amatérské cyklistiky u Zen a trend, ktery uvadi, ze zen v cyklistice

v poslednich letech piibyva (hloubkové rozhovory; sekundarni zdroj).
Otazka ¢. 23

Posledni otazka slouzila k orientacnimu zjisténi finan¢ni situace respondentii, kterd miize

ovliviiovat jejich ochotu investovat do cyklistického obleceni.

Do jaké pfijmové kategorie pfibliZzné spada vas mésicni Cisty
prijem?

do 25 000 KE mésiéné
Ir.\l.écr:ci uvadét
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o

Graf 23 — Otazka ¢. 23 22 dotaznikového Setieni; vilastni zpracovani na zakladé vysledki

Nejpocetnéjsi byla kategorie ,,40 001-60 000 K¢, do které se zaradilo 46 osob (38,3 %).
Tésné nasledovala kategorie ,,60 001 K¢ a vice* s 45 respondenty (37,5 %). ,,25 001-40 000
K¢“ uvedlo 19 osob (15,8 %) a ,,do 25 000 K¢ mési¢né* 8 osob (6,7 %). Odpoveéd’ ,,Nechci

uvadeét” zvolili 2 respondenti (1,7 %).

Vétsina respondentt (75,8 %) spadala do stiednich a vyssich ptijmovych kategorii (nad 40
000 K¢ cistého mésicné), coz je v souladu s vy$simi ro¢nimi vydaji na cyklistické obleceni

zaznamenanymi v piedchozich otdzkach.

Testovani hypotéz:

V ramci vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni byly formulovany dvé hypotézy

tykajici se chovani amatérskych cyklistl ve vztahu ke znacce Kalas Sportswear. Ob¢
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hypotézy byly testovany na podvzorku respondentt, kteti uvedli, Ze se cyklistice vénuji, a to

na amatérské urovni (n = 119).

H1: Vétsina amatérskych cyklistii zna¢ku Kalas zna, ale nenosi ji.

Tato hypotéza byla stanovena s cilem posoudit silu trzni pozice znacky Kalas Sportswear
mezi amatérskymi cyklisty. Pro Gi¢ely vyzkumu byla zvolena hranice 51 %, kterd ptedstavuje

standardni interpretacni prah pro oznaceni ,,vétSiny*.

Hypotéza kombinuje dva klicové ukazatele znalosti a pouzivani znacky. Pokud vice nez
polovina respondentii znacku zn4, ale zaroven ji vice nez polovina znalct nenosi, ukazuje to
na nedostatecné proniknuti znacky do uzivatelského chovéni, atedy na potiebu jejiho
posileni pomoci cilené marketingové strategie. Tato logika pfimo souvisi s cilem celé
diplomové préce, tj. navrhem marketingové strategie pro Kalas Sportswear za ucelem

posileni jeho pozice na trhu hobby/amatérské cyklistiky.

Pro ovéteni této hypotézy byla provedena deskriptivni analyza zaloZend na podilech

respondentll. Hypotéza ma dvé ¢asti, které musi byt splnény soucasné:
(1) vétsina amatérskych cyklistl znacku Kalas zné
(2) a vétsina z téch, ktefi ji znaji, ji nenosi.

Respondenti byli v otdzce €. 7 dotdzani, zda znaji znacku Kalas Sportswear. Jak lze vidét
z grafu 7, z celkového poctu 119 ucastnikii vyzkumu, ktefi vykonavaji tento sport na

amatérské urovni uvedlo 109 osob, Ze znacku znaji, coz piedstavuje 91,6 %.

Tento vysledek vyrazné prekracuje stanovenou hranici 51 %, a lze tedy konstatovat, Ze prvni
cast hypotézy byla potvrzena. Znacka Kalas je mezi amatérskymi cyklisty dobi'e zndma, coz
vSak samo o sob¢ jesté nezarucuje, Ze ma silnou pozici v jejich ndkupnim a uzivatelském

chovani.

Aby bylo ovéfeno, zda znacku aktivné pouzivaji ti, kdo ji znaji, byla analyzovana otazka ¢.

13 (,,Jaké 3 znacky cyklistického obleceni nejCastéji nosite?).

Z respondentil, ktefi znacku Kalas znaji (N = 109):
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e 23 o0sob (21,1 %) uvedlo znacku Kalas mezi nejCastcji noSenymi,

e 86 0sob (78,9 %) znacku sice zn4, ale nenosi ji.

Podil 78,9 % opét jasné prekracuje stanovenou hranici 51 %, coz znamena, ze druha cast

hypotézy byla taktéz potvrzena.
Na zéklad¢ deskriptivni analyzy l1ze uvést, ze:

e v¢tSina amatérskych cyklistli znacku Kalas zna (91,6 %)

e avétSina z téch, ktefi ji znaji, ji nenosi (78,9 %)
Ob¢ casti hypotézy byly naplnény, a Ize tedy konstatovat, ze hypotéza H1 byla potvrzena.

Tento vysledek naznacuje, ze ackoliv je znacka Kalas Sportswear v povédomi amatérskych
cyklistli dobfe zakotvend, jeji trzni pozice z hlediska redlného pouzivani neni silna. To
potvrzuje potiebu navrhnout marketingovou strategii zaméfenou na zvySeni atraktivity
arelevance znacky vsegmentu amatérské cyklistiky, coz pfedstavuje hlavni cil této

diplomové¢ prace.

Aby bylo mozné 1épe porozumét tomu, pro¢ ¢ast amatérskych cyklistii znacku Kalas sice
zna, ale aktivné ji nenosi, byla provedena dopliujici analyza diivodl jejich rozhodovani.
Tato analyza navazuje na vysledky hypotézy H1 a jejim cilem je identifikovat hlavni bariéry,
které brani intenzivnéjSimu vyuzivani znacky mezi amatérskymi cyklisty. Tyto informace

jsou stejné zasadni pro ndvrh marketingové strategie, jako potvrzeni hypotézy H1.
Analyza byla provedena nasledovné:
Nejprve byli identifikovani respondenti, kteti splnili dvé kritéria:

1. znaji znacku Kalas (n = 109)

2. asoucasn¢ tuto znacku nenosi (n = 86).

U této skupiny byla nasledné vyhodnocena jejich odpovéd na otazku €. 14: ,,Pokud jste si
v piedchozi otazce nevybrali Kalas, z jakého divodu?*. Tato polozka umoziovala vice

moznosti odpovédi, coZ znamen4, ze jednotlivi respondenti mohli uvést vice bariér soucasné.
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Z tohoto diivodu byly u kazdé odpovédi spocitany Cetnosti oznaceni (viz graf 14).
Respondenti, kteti znacku Kalas znaji, ale nenosi, nejcastéji uvadéli nasledujici diivody:

e Design — 36 odpovedi

e Socidlni tlak (,,Protoze to nenosi ostatni*) — 36 odpovédi
e (Cena— 25 odpovedi

e Kvalita— 16 odpovédi

e Nedostatecnd prestiz znacky — 15 odpovédi

e Slab¢ povédomi o produktu nebo sortimentu Kalas — 15 odpovéedi

Hlavni dlvody, pro¢ amatérsti cyklisté, ktefi znacku
Kalas Sportswear znaji, avsak ji nenosi:

40
35
30
25
20
15
10
5
0
Povédomi Nedostatecna Kvalita Cena Socidlni tlak Design
prestiz

Graf 24 — Duvody, proc¢ amatérsti cyklisté, kteri znaji znacku Kalas Sportswear, ji nenosi; vlastni zpracovani na zakladé

dotaznikového Setreni

Tyto vysledky jsou zobrazeny v grafu (viz graf 14). Je tedy patrné, ze nejCastéjsi bariéry
predstavuji design znacky, socialni vliv a cena, tedy faktory, které maji pfimy vliv na
vnimanou atraktivitu znacky a mohou vyznamn€ ovliviiovat rozhodovaci proces

spotiebiteli.

Kromé preddefinovanych moznosti respondenti uvadeéli také oteviené odpovédi, mezi které
patiily napiiklad komentare tykajici se dostupnosti sortimentu, stfihli a materialti, nebo
uvadeli, ze znacku jednoduse nevlastni a zfejmé k tomu nemaji zddny konkrétni ditvod. Tyto

odpovédi se vyskytovaly pouze ojedinéle abyly pocetné zanedbatelné, proto nejsou
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zahrnuty do grafického zobrazeni, nicméné dopliuji celkovy obraz o bariérach znacky.

Z vysledkl je patrné, ze rozhodovani nenosit znacku Kalas je ovlivnéno jak raciondlnimi
faktory (cena, kvalita, znalost sortimentu), tak vnimavymi a socidlnimi faktory (design,
prestiz, socialni tlak). Tyto informace pfedstavuji vyznamny podklad pro névrh

marketingové strategie.

H2: Vliv véku na vnimani designu

e HI1: Mladsi hobby cyklisté (do 29 let) Castéji oznacuji design jako dilezity faktor
pri nakupu cyklistického obleceni nez starsi hobby cyklisté (30+).

e HO: Neexistuje rozdil v Cetnosti oznaceni designu jako dileZitého faktoru pri
nakupu cyklistického oble¢eni mezi mladsimi hobby cyklisty (do 30 let) a starSimi

hobby cyKklisty (30+).

Cilem této hypotézy bylo ovéfit, zda vék amatérskych cyklistii ovliviiuje dilezitost designu
pfi ndkupnim rozhodovani. Tato otazka je relevantni z hlediska ndvrhu marketingové
strategie, nebot’ v pfipad¢ vyznamnych rozdili mezi skupinami by bylo vhodné vytvaret
veékove diferencovanou komunikaci nebo produktové varianty. Pokud se vSak design ukaze

jako univerzaln¢ dilezity, neni nutné na vek cilit samostatné.

Metodika testovani

Hypotéza H2 byla testovana pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu nezavislosti, ktery urcuje,
zda existuje statisticky vyznamna souvislost mezi dvéma kategorialnimi proménnymi.

V ramci analyzy byly pouzity tyto proménné:

e v¢k (do 29 let/nad 30 let) — nezavisla proménna

e oznaceni designu jako dualezit¢ho faktoru (ano/ne) — zavisla proménna

Pro testovani byla z odpovédi dotaznikového Setfeni vytvorena kontingencni tabulka

pozorovanych ¢etnosti:
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Design dulezity Design nedulezity

30+ let 36 20

Do 29 let 40 23

Tabulka 5 — Kontingencni tabulka pozorovanych cetnosti; vlastni zpracovani na zakladeé dotaznikového Setieni

Na zéklad¢ téchto hodnot byly vypocitany o¢ekavané Cetnosti, tj. hodnoty, které by nastaly,

pokud by mezi obéma proménnymi neexistovala zddna souvislost:

Design diileZity Design nedulezity
30+ let 35,765 20,235
Do 29 let 40,235 23,765

Tabulka 6 — Tabulka ocekavanych cetnosti; vlastni zpracovani na zakladé dotaznikového Setreni

Porovnanim obou tabulek pomoci chi-kvadrat testu bylo nasledn€ mozné vyhodnotit, zda se

rozlozeni odpoveédi mezi vékovymi kategoriemi lisi statisticky vyznamnym zptisobem.

Vysledky testovani

Vypocet chi-kvadrat statistiky a nasledné p-hodnoty poskytly nésledujici vysledky:

e »*=0,00809

o df=1
e p=093
e a=0,05

Protoze p-hodnota vyrazné prevySuje hladinu vyznamnosti (p >> 0,05), nelze zamitnout

nulovou hypotézu.
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Interpretace vysledka

Vysledky ukazuji, Ze mezi mladSimi a star§Simi amatérskymi cyklisty neexistuje statisticky
vyznamny rozdil v tom, zda povaZuji design za dilezity faktor pii nakupu cyklistického
obleCeni. Jinymi slovy, vék neovlivituje pravdépodobnost, s jakou cyklista uvede design

mezi kli¢ovymi ndkupnimi kritérii.

Design je tedy vniman podobn¢ napti¢ vékovymi skupinami, a lze jej povazovat za obecné
dilezity atribut, nikoli za faktor ovlivnény veékem. Z tohoto diivodu neni nutné

marketingovou komunikaci zamétfenou na design vékove segmentovat.

3.1.3. Syntéza vysledkt primarni analyzy

Primérni vyzkum kombinujici hloubkové rozhovory a dotaznikové Seteni ukéazal, ze znacka
Kalas Sportswear je amatérskymi cyklisty vnimana ptfedevSim jako technicky spolehliva
a kvalitni Ceska znacka s vykonnostnim DNA. Tato identita je zaroven potvrzovana interni
perspektivou zaméstnanct, kteti zdaraziuji silné technologické zazemi, vlastni vyrobu ,,pod

jednou stfechou® a dlislednou kontrolu kvality.

Na druhé stran¢€ se ukazuje, Ze vnimani designu a prestize znacky zaostava za konkurenci.
Pro amatérské cyklisty se design stava stale vyznamnéj$im rozhodovacim faktorem, pticemz
Kalas je v této oblasti vniman konzervativnéji a méné trendové. Stejné tak viditelnost
produktd v komunité€ je niz8i, coz oslabuje socidlni validaci znacky, kterd je velmi dilezita

pravé u cyklistiky, ktera ma vyrazny komunitni charakter.

Rozhodovaci proces zékazniki je zaloZzen primarné na kvalité, stfihu a funk¢nosti, nicméné
design a vnimani znac¢kové prestize hraji rovnéz vyznamnou roli. V této oblasti se Kalas
potyka s konkurenci prémiovych a lifestyle zaméetenych znacek, které 1épe pracuji s vizualni
atraktivitou a emocionalnim obsahem. Kalas si tak udrzuje silnou pozici mezi technickymi

znaCkami, ale pro ¢ast amatérskych cyklistii neptisobi dostatecné atraktivneé.

Z rozhovort jasné vyplynulo, Ze jednou znejvétSich nevyuzitych oblasti je edukace
zakaznikll a srozumitelnd komunikace technologickych vyhod, coz wvychazi také

z dotaznikového Setfeni, ve kterém bylo ukdzano, Ze si cilova skupina znacku nespojuje
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s ,,inovacemi®, ale spiSe s ¢eskou tradici. Znacka disponuje vyjimeénym know-how (napf.
aerodynamické testovani, vlastni vyvoj), které vSak neni dostate¢né piekladano do sdéleni
srozumitelnych pro bézného cyklistu. Tim dochazi ke ztraté potencialni konkurencni vyhody

a oslabeni vnimané hodnoty produktu.

Kalas zéaroven Celi silné mezinarodni konkurenci, kterd uspéSné¢ kombinuje technickou
funk¢nost se stylovym vzhledem a aspirativni komunikaci. V segmentu zakazkové vyroby
si Kalas udrzuje dominantni pozici, v B2C segmentu vSak musi zfetelnéji odliSit svou

hodnotu a posilit atraktivitu pro amatérské cyklisty.
Hlavni zjisténi:

e Kbyvalita je nejcastéjSim rozhodovacim faktorem

e Design je zaroven klicovym faktorem preference cilové skupiny (a vyskytuje se
nejvetsi potencidl ke zlepSeni)

e Socialni tlak piredstavuje vyznamnou piekdzku (nizkd viditelnost v tak silném
komunitnim sportu oslabuje atraktivitu znacky)

e Povédomi o znacce je velmi vysoké, ale vizudlni ptitomnost velmi nizka

e Inovace jsou objektivné silné, ale subjektivné malo vnimané

e Prestiz znacky je vnimana jako nedostate¢na

Lze tedy shrnout, ze primarni vyzkum ukazuje, ze Kalas mé vyjimecn¢ silné technické
zaklady, ale trpi nedostatecnou komunikaci téchto ptednosti, slabSimi designovymi atributy
a nizkou aspirativnosti v amatérské komunité. Tyto faktory vyznamné ovliviiuji ndkupni
chovani a pfedstavuji klicové oblasti, které je nutné zohlednit pii ndvrhu marketingové
strategie. Nasledujici sekundarni analyza by me¢la déle rozvinout kontext trhu,
konkuren¢nich trendd a behaviordlnich promén cilové skupiny, aby nasledné strategie
vychdzela z komplexniho, datové podlozené¢ho ramce. Je nutno podotknout, Ze nésledujici
analyzy ukazou, do jaké miry tyto sméry odpovidaji trzni situaci a zda je vhodné je dale

posilit, modifikovat nebo naopak oslabit v ndvrhové ¢asti prace.
3.2. Analyza sekundarnich dat

Cilem této kapitoly je doplnit primarni analyzu o sekundarni zjisténi a vytvotit tak fakticky
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a analyticky zdklad pro navrh marketingové strategie zamétfené na posileni pozice znacky
v segmentu amatérské cyklistiky. Analyza vychazi primamné ze sekundarnich dat
z odbornych zdroji, trznich zprav a dostupnych statistik a je doplnéna hlavnimi zjisténimi

z primarni analyzy.

3.2.1. PESTLE analyza

P — Politické faktory

Politické prostiedi v Ceské republice i v Evropské unii lze z hlediska amatérské cyklistiky
povazovat za relativné stabilni. EU aktivné podporuje cyklistiku jako soucdst udrzitelné
mobility, napiiklad prostfedim dokumentu European Declaration on Cycling, ktery si klade
za cil uvolnit plny potencidl cyklistiky jako udrzitelného, dostupného, zdravého
a inkluzivniho zptisobu dopravy a rekreace, ktery prispiva ke klimatické neutralité, zdravi
obyvatel a mistni ekonomice. Tato deklarace uznava cyklistiku jako dilezitou ¢ast evropské
dopravy avyzyva Clenské staty, regiony imésta, aby ji zaClenily do svych strategii,
financovani a legislativ (Evropska komise, Evropsky parlament a Rada EU, 2024; pieklad
autorky).

Tato podpora ma pro Kalas dvoji vyznam: jednak pfivadi ptiznivy rdmec pro rist poptavky
po cyklistickém sportovnim obleceni a zaroven muze zvySovat tlak na plnéni urcitych

standardi ¢i dotacnich podminek (napf. pii projektech spojenych s udrzitelnou vyrobou).

Na trovni Ceské republiky se tato evropska agenda promita do narodnich politik, zejména
do Koncepce méstské a aktivai mobility 2021-2030 vydané Ministerstvem dopravy CR,
ktera stanovuje rdmec pro rozvoj cyklistické dopravy a infrastruktury jako soucasti
udrzitelného dopravniho systému. Dokument usiluje o zvySeni podilu cyklistické dopravy
na kazdodenni mobilité obyvatel a o podporu aktivni mobility jako nastroje pro zlepSeni

zdravi a kvality Zivota. (Ministerstvo dopravy CR, 2021).

Finanéni podporu rozvoje cyklistické infrastruktury v Ceské republice zajistuje Stdtni fond
dopravni infrastruktury (SFDI), ktery kazdorocné stanovuje pravidla pro poskytovani
prispévkll na vystavbu, opravy a zfizovani cyklistickych stezek ajizdnich pruhti pro
cyklisty. Podle oficidlnich pravidel SFDI je ,, cilem realizace akce a poskytnuti prispévku dle
techto pravidel zvyseni bezpecnosti cyklisti (pripadné chodcit) “ (SFDI, 2025, s. 5). Tento
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pfistup podporuje rozvoj udrzitelné dopravy arozSifovani bezpecné infrastruktury pro

cyklisty na lokalni i regiondlni Girovni.

V oblasti sportu déle hraje dtlezitou roli Narodni sportovni agentura (NSA), kterd
prostiednictvim programti, jako je Miij klub, podporuje rozvoj lokalnich sportovnich oddilt
a klubli zaméfenych na sportovni ¢innost déti a mladeze napfi¢ rGznymi sportovnimi
odvétvimi, véetné cyklistiky (Narodni sportovni agentura, 2024). Tato institucionalni
podpora pfispiva k rozvoji sportu na zikladni (grassroots) Urovni a motivuje mladou

generaci k aktivnimu zivotnimu stylu.

Z hlediska spolecnosti Kalas Sportswear predstavuji tyto politiky pfiznivé institucionalni
a finan¢ni prostiedi, které podporuje rust trhu cyklistiky, a tim i poptavku po cyklistickém
obleceni. Zaroven se s rozvojem evropské a narodni politiky udrzitelnosti zvySuje tlak na
transparentnost, ekologickou vyrobu a odpovédné podnikatelské chovani, coz muze
ovliviiovat strategickd rozhodnuti firmy v oblasti nejen vyroby, ale imarketingové

komunikace.

E — Ekonomické faktory

Makroekonomické prostiedi v Ceské republice vykazuje v roce 2024 a na za¢atku roku 2025
znamky stabilniho oZiveni po obdobi vysoké inflace. Podle Ceského statistického tiadu
pokracoval rist Ceské ekonomiky 1 ve 2. Ctvrtleti 2025, kdy hruby domaci produkt mezirocné
vzrostl 0 1,5 % a meziétvrtletn& 0 0,6 % (CSU, 2025). K tomuto vyvoji vyznamné pfispéla
spotfeba domacnosti, kterd mezirocné vzrostla o0 3,4 % a zlstdvd vyznamnym faktorem
pohybovala kolem 2,6 %, tedy v blizkosti inflaéniho cile CNB, zatimco priméma hruba

mé&sic¢ni mzda dosahla 49 402 K& (+7,8 %, realn& +5,3 %) (CSU, 2025).

Trh prace zlstava velmi silny, s mirou nezaméstnanosti 2,7 % v dubnu 2025 (CSU, 2025),
pohybovala mirné pod dlouhodobym primérem, ale postupné se zlepSovala, coz naznacuje
ochotu domacnosti vice utracet. Ceska narodni banka sou¢asné snizovala zékladni Grokové
sazby, ¢imz podpofiila dostupnost financovani pro domacnosti i podniky (CNB, 2024). Tento
ekonomicky kontext vytvari ptiznivé podminky pro segment cyklistického a sportovniho

obleceni a spotfebitelé postupné zvySuji poptavku po kvalitnim, technologicky vyspélém
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vybaveni.

Z ekonomického hlediska lze segment cyklistického a sportovniho obleceni oznacit za
rustovy trh. Podle studie Fortune Business Insights (2025) dosahl globalni trh cyklistického
obleCeni v roce 2024 hodnoty pftiblizné 2,19 miliardy USD a oc¢ekava se jeho riist na 3,36
miliardy USD do roku 2032 s meziro¢nim nartistem (CAGR) 5,69 %. V ramci regiondlniho
¢lenéni se ukazuje, ze Evropa ptredstavuje kliCovy trh, jejiz objem vzrostl z 682,35 milionu
USD v roce 2023 na 710,43 milionu USD v roce 2024, coz potvrzuje stabilni rlst spotieby
cyklistického obleceni napii¢ evropskymi zemémi (Fortune Business Insights, 2025). Tento
vyvoj odrazi rostouci oblibu cyklistiky jako volnocasové aktivity a Zivotniho stylu
a poukazuje na zvySujici se kupni silu zdkazniki v segmentu amatérské cyklistiky. Tyto
trendy potvrzuji izaméstnanci spolecnosti Kalas Sportswear, podle kterych maji lidé
o cyklistiku stale vétSi zdjem a neboji se investovat do kvalitniho vybaveni (viz. kapitola

3.1.1. Vysledky kvalitativni analyzy).

Rust trhu doprovazi iexpanze online prodejnich kanala, kterd zdsadné¢ méni strukturu
distribuce nejen sportovniho obleceni. KdyZ se podivame na vyvoj trhu specializovanych
internetovych prodejct odévii a obuvi (Apparel and Footwear Specialist E-Commerce), je
zfejmé, Ze tento segment v poslednich letech zaznamenal vyrazny rast. Jedna se o trh
zahrnujici jak pfimé znackové e-shopy vyrobcll, tak specializované online maloobchody
zaméfené na modni a sportovni obleCeni a obuv. Podle dat spolecnosti Euromonitor
International (Euromonitor International, 2024) vzrostla v Ceské republice hodnota tohoto
trhu z pfiblizné¢ 607 mil. EUR v roce 2019 na 1,13 mld. EUR v roce 2024, tedy téméf

dvojnéasobné béhem péti let.

Podobny rist vykazuji 1 dalsi evropské trhy. Napiiklad Némecko (z 10,76 mld. EUR v roce
2019 na 13,86 mld. EUR v roce 2024) ¢i Francie (z 2,77 mld. EUR na 4,56 mld. EUR ve
stejném obdobi) (Euromonitor International, 2024). Tento trend doklada rychle se rozvijejici
digitalizaci spotiebitelského chovani a rostouci ochotu evropskych zakaznikd nakupovat

odévy, vCetné sportovniho a cyklistického obleceni, prostfednictvim online kanald.

Pro spolec¢nost Kalas Sportswear to pfedstavuje vyznamnou ptilezitost, jelikoz rozsifujici se
online prostfedi podporuje rozvoj jejiho vlastniho e-shopu a zakdzkového konfiguratoru
,Kalas Custom Shop“, které umoziuji pfimou interakci se zdkazniky a vétsi kontrolu nad

znackovou zkuSenosti. Na druhé strané vSak roste tlak na investice do UX, digitalniho
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marketingu a logistiky, aby mohla znacka vyuzit potencial rostouci e-commerce poptavky

a udrzet konkurenceschopnost viici globalnim znackam.

S — Sociélni faktory

Socialni prostiedi pfedstavuje jeden z nejvyznamnéjsich faktora, které ovliviiuji vyvoj trhu
amatérské cyklistiky i strategické sméfovani spole¢nosti Kalas Sportswear. V poslednich
letech 1ze v Evropé pozorovat nartist zajmu o aktivni zptisoby traveni volného ¢asu, zdravy

zivotni styl a udrzitelnost, coz zasadn€ meéni strukturu spotiebitelského chovani.

Podle European Cyclists’ Federation (2022) je cyklistika v Evropé vnimana jako klicova
soucast udrzitelné dopravy, zdravého zivotniho stylu irekreace. V zemich s rozvinutou
cyklistickou kulturou, jako je Nizozemsko €1 Dansko, tvoii jizda na kole ptiblizné€ 27 % a 15
% vsech uskute¢nénych cest (UNECE WHO, 2021). Evropska strategie mobility si stanovila
cil zdvojnasobit podil cyklistiky do roku 2030, coz potvrzuje rostouci vyznam cyklistiky pro
zdravou a udrzitelnou mobilitu (European Cyclists’ Federation, 2022). Ceska republika se
k evropskym iniciativdm v této oblasti pfipojila jiz v roce 2004, kdy ptijala Narodni strategii
rozvoje cyklistické dopravy, a na ni navazala aktudlni Koncepci méstské a aktivni mobility
2021-2030, kterda systematicky podporuje rozvoj cyklistiky a aktivnich forem dopravy
(Ministerstvo dopravy CR, 2021).

Ackoli se vétSina evropskych iniciativ zaméfuje predev§im na cyklistiku jako zplsob
dopravy, jejich dopady se vyznamné promitaji také do oblasti sportovni amatérské
cyklistiky. ZlepSovani infrastruktury jako naptiklad rozSifovani cyklostezek, budovani
bezpecnych pruhii pro cyklisty a celkové zvySovani kvality dopravniho prostiedi totiz
zlepSuje podminky nejen pro kazdodenni dojizdéni, ale ipro volnocasové a sportovni
aktivity. Cyklistické komunikace tak ¢im dal Cast&ji vyuzivaji nejen lidé pti dopravé do

zaméstnani, ale i Sirokd vetejnost v ramci rekreacniho pohybu a traveni volného casu.

Zm¢éna zivotniho stylu a hodnot spottebitelii se odrazi v rostoucim zajmu o cyklistiku naptic
demografickymi skupinami. Z rozhovort se zastupci spole¢nosti Kalas Sportswear jsme se
dozvedéli, ze stale vyraznéji roste podil zen v cyklistice, které tvoii rychle expandujici trzni
znacky. To potvrzuje i1 Garmin, ktery ve svych datech uvadi, Ze zenské uzivatelky

v cyklistickych aktivitich v komunité Garmin rostly 09 % azZeny se tak ukézaly byt
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nejrychleji rostouci demografickou skupinou v ramci jeho cyklistickych uzivatelti (Garmin,
2024). Pro Kalas Sportswear to posiluje piilezitost rozsifit a zdokonalit damské kolekce
a prizptisobit marketingovou komunikaci tak, aby 1épe reflektovala rozmanitost zdkaznik

a jejich motivaci.

DalSim klicovym socialnim trendem je rostouci diraz na udrZitelnost a etickou vyrobu.
Podle vyzkumu Fortune Business Insights (2025) patfi vyuzivani ekologicky Setrnych
materiald a transparentnich vyrobnich procesii mezi hlavni faktory, které ovlivituji nakupni
rozhodovani v segmentu cyklistického obleceni. Spotiebitelé stale vice vyhledavaji znacky,
které propojuji vykon, kvalitu a environmentalni odpovédnost. Tento trend se projevuje i v
segmentu amatérské cyklistiky, kde zakaznici davaji ptfednost produktim vyrobenym
z recyklovanych materialt, s niz$i ekologickou stopou a lokéalni vyrobou. To vychazi
1z dotaznikového Setteni, kdy ,,udrzitelnost jako vyznamny faktor pti vybéru cyklistického
obleceni zvolilo necelych 12 % respondentil, av§ak nejvyznamné&jSimi faktory jsou kvalita

(93,3 %) a cena (68,1 %) a design (64,7 %).

Z uvedenych skutecnosti vyplyva, Ze socidlni prostiedi vytvaii pro spolenost Kalas
Sportswear pfiznivy ramec pro rust, ale soucasn¢ vyzaduje adaptaci na nové hodnotové
a demografické trendy. Uspéch firmy bude do budoucna zaviset na schopnosti komunikovat
znackové hodnoty, rozvijet komunitu zékazniki a soucasné reagovat na zvysujici se dlraz

spotiebiteli na udrzitelnost a inkluzivitu.

T — technologické faktory

Technologické faktory ptredstavuji v soucasné dobé jeden znejvyznamnéjSich prvki
ovliviiyjicich vyvoj a konkurenceschopnost podnikii v odvétvi sportovniho obleceni.
Inovace v oblasti textilnich materidli, vyrobnich postupt, digitalizace a automatizace
zasadné¢ méni podobu celého odvétvi a pfinaseji nové piilezitosti pro zvySovani kvality,
efektivity iudrzitelnosti vyroby. Pro spolecnost Kalas Sportswear specializujici se na
cyklistické obleceni, predstavuji technologické faktory klicovy zdroj konkuren¢ni vyhody,
nebot’ umoziuji reagovat na rostouci naroky amatérskych cyklisti na pohodli, funk¢énost

a design.

V poslednich letech dochazi k rychlému rozvoji tzv. bezesvych technologii (seamless

knitting), které umoznuji vytvaret témét hotové odévy piimo z pletenafského stroje bez
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nutnosti dodatecného sesivani jednotlivych dili. Tato technologie vyuziva cirkularni pletaci
stroje, které vytvareji trubicovy uplet odpovidajici tvaru lidského téla. Vysledkem je odév

s minimem $v, niz§i mirou tfeni a vyS$§im komfortem pti noseni (Sterman a Almog, 2022).

Bezesvé pleteni ptfinasi nejen ergonomické, ale i funkéni vyhody. Umoznuje napiiklad
vytvaret zonove diferencované struktury s riznou mirou komprese, ventilace nebo pruznosti
v ramci jednoho vyrobku. Takové feSeni je mimoiadné vhodné pro cyklistické obleceni,
které musi kombinovat aerodynamiku, podporu svali atermoregulaci. Diky vyuziti
odlisnych upletovych struktur mize byt material v oblasti ramen a bokti pevnéjsi, zatimco
pfinos, nebot’ redukuje mnoZstvi odpadu vznikajicitho pii stfithani materidlu a sniZuje

spotiebu energie ve vyrobnim procesu (Sterman a Almog, 2022).

Vyzkumy rovnéz potvrzuji, Zze kombinace bezeSvého pleteni s novymi funkénimi materialy,
jako naptiklad s vldkny srychlym odvodem vlhkosti, kompresnimi zoénami nebo
antibakterialnimi tipravami, vedou ke zlepSeni fyziologického komfortu uzivatele a zvysSuje
celkovy vykon pii sportu (Zhou, 2013). Pro segment amatérské cyklistiky, kde zakaznici
kladou diraz na pohodli, odolnost avzhled, ptedstavuji tyto technologie zéasadni

konkuren¢ni vyhodu.

Jak jiz bylo tfe€eno n¢kolikrat v této praci, v poslednich letech dochazi k vyraznému rastu
zastoupeni Zen mezi cyklisty, a tomu odpovida i zvySeny z4jem vyrobci o technologicka
feSeni prizplisobena Zenské anatomii a potfebam. Zajimavym piikladem je zavedeni
integrované menstruacni vlozky do damskych cyklistickych kalhot, které ptredstavila ceska
konkuren¢ni znacka MOOQ ve spolupraci s projektem TMMP (The Menstrual Movement
Project). Tento prvek je tvofen tfivrstvym absorpnim systémem schopnym pojmout
priblizné stejné mnozstvi tekutiny jako dva bézné tampony a poskytuje ochranu az po dobu
Sesti hodin (MOOQ, 2025). Diky tomu se eliminuje potifeba dodateCnych hygienickych
pomtcek a soucasné zachovava komfort i pti dlouhych vyjizd’kach. Tento typ technologické
inovace reflektuje $irsi trend zvySujici se inkluzivity a snahy vyrobcii navrhovat vybaveni,
které zohlediuje specifické potieby raznych skupin cyklistl. Zatazeni podobnych produktt
do nabidky mlze mit 1 vyznamny marketingovy piesah: reaguje na proménu demografické
struktury trhu (napt. Garmin, 2024; hloubkové rozhovory). Ptizplisobeni produktd této

skupiné¢ mtize pro znacku Kalas Sportswear piedstavovat nejen pftilezitost pro inovaci, ale
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i posileni image znacky jako moderni, citlivé a inkluzivni.

V neposledni fad¢ je mimo jiné i digitalizace odévniho primyslu soucasti $irsi transformace
vramci Pramyslu 4.0. Vyuziti CAD technologii, 3D modelovani a simulace odéva
koncept ,,one-person one-clothing™ masové produkce, ktery kombinuje efektivitu sériové
vyroby s moznostmi individualniho pfizptisobeni. Diky zékaznicky participativnim online
navrhovym sluzbam se mohou uzivatelé zapojit do tvorby vlastniho odévu a ovlivnit jeho

design, stfih ¢i velikost. (Yuan a Huh, 2018)

L — legislativni faktory

Vyroba sportovniho obleceni podléhd souboru evropskych a narodnich technickych norem,
které definuji pozadavky na kvalitu, bezpecnost a oznacovani textilnich vyrobkl. Zakladni
pravni ramec tvoii Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1007/2011 o nazvech
textilnich vldken a oznacovani textilnich vyrobku, které stanovuje povinnost piesného
uvedeni sloZeni materialu. PoruSeni téchto poZadavkl miZe vést ke ztrat€ divéry zakazniki

i k sankcim ze strany dozorovych organti (COI).

Dalsim dulezitym prvkem je dodrzovani bezpe¢nostnich standardi podle Nafizeni (EU)
2019/1020 o dozoru nad trhem a souladu vyrobkii, které klade diiraz na bezpecnost
aochranu zdravi spotiebitelll. V praxi to znamend, Ze vyrobky spolecnosti musi byt
testovany podle harmonizovanych norem (napt. CSN EN ISO 13688) a opatieny
prislusnymi certifikacemi. Dodrzovani téchto standardii podporuje image znacky jako

spolehlivého vyrobce technicky precizniho a bezpe¢ného obleceni.

Pro textilni pramysl je klicova environmentalni a chemicka legislativa, zejména Nafizeni
(ES) ¢. 1907/2006 (REACH) o registraci, hodnoceni, povoloviani a omezovani chemickych
latek a Natizeni (ES) ¢. 1272/2008 (CLP) o klasifikaci, oznacovani a baleni latek a smési.
Tyto predpisy omezuji pouzivani nebezpecnych chemickych latek v textiliich, napft. ftalatd,
azobarviv ¢i perfluorovanych sloucenin (PFAS). Z pohledu marketingové strategie
predstavuje diisledné dodrzovani téchto regulaci konkurencéni vyhodu, nebot’ umoziuje

komunikovat ekologickou odpovédnost a bezpecnost vyrobkl, coz, jak bylo zjisténo, jsou

vvvvvv
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Prodej sportovniho obleceni, zejména prostiednictvim e-shopu, je regulovan obcanskym
zdkonikem (zakon €. 89/2012 Sb.), zakonem o ochrané spotrebitele (zékon €. 634/1992 Sb.)
a evropskymi smeérnicemi o pravech spotrebitelit (Smérnice 2011/83/EU). Tyto predpisy
definuji povinnosti podniki v oblasti informovéani zakaznikl, odstoupeni od smlouvy
a reklamacnich procest. Pro spolecnost Kalas Sportswear je kliCové zajistit piehledné
obchodni podminky, transparentni reklamacni procesy a vysoky standard zdkaznické
podpory. V marketingové komunikaci lze tyto principy vyuzit jako soucast znackové

hodnoty spolehlivosti a férového ptistupu.

S rozvojem online prodeje je rovnéz nutné zohlednit Natizeni (EU) 2019/1150
o transparentnosti pro obchodni uZivatele online platforem a Smérnici (EU) 2019/2161 (tzv.
Omnibus), kterd upravuje povinnosti pii zvefejiiovani recenzi a slev. Jejich dodrZzovani

zvysuje divéru zakaznikl a prispiva k pozitivnimu vnimani znacky v online prostredi.

V oblasti digitalniho marketingu a spravy zakaznickych dat hraje zasadni roli Natizeni (EU)
2016/679 (GDPR), které stanovuje piisna pravidla pro zpracovani osobnich udaji. Pro Kalas
Sportswear, jez vyuziva digitalni kanaly k pfimé komunikaci se zakazniky, pfedstavuje
spravné nastaveni procest ochrany dat nejen pravni povinnost, ale i marketingovy néstroj
budovani divéry. Transparentni informovéani o vyuziti osobnich udaji a moZnost
personalizace v souladu s GDPR zvySuji loajalitu zakaznikli a posiluji image znacky jako

eticky zodpovédného podniku.

Danové prostiedi, zejména v oblasti DPH (zékon ¢. 235/2004 Sb.), ovliviiuje cenovou
strategii a mezinarodni konkurenceschopnost. Spravné celni a danové planovani umoziuje
efektivni cenotvorbu a udrzeni konkurencéni vyhody na zahrani¢nich trzich, zejména

v zemich, kde Kalas piisobi prostfednictvim distributorti.

Z pohledu interniho fizeni vyroby je vyznamna pracovnépravni legislativa (zdkonik prace ¢.
262/2006 Sb.), ktera ovliviiuje ndklady a flexibilitu vyroby. Kalas Sportswear, jako cesky
vyrobce s vlastni produkci v Tabote, musi dbat na dodrzovani bezpecnosti prace a rovného

zachazeni, coz zaroven podporuje jeho reputaci jako etického zaméstnavatele.

Environmentalni aspekty vyroby se tidi zdkonem o odpadech (zakon ¢. 541/2020 Sb.)
a evropskou strategii Circular Economy Action Plan (Evropskd komise, 2020), ktera

podporuje recyklaci textilii a snizovani uhlikové stopy. Udrzitelnost pfedstavuje vyznamny
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marketingovy trend, a proto mize Kalas vyuzit své ekologické iniciativy (napt. pouzivani

recyklovanych vlaken) jako klicovy prvek své komunikacni strategie.

Pro spole¢nost plisobici v designove orientovaném odvétvi je zasadni ochrana dusevniho
vlastnictvi prostfednictvim zékona ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkdach a natizeni (EU)
2017/1001 o ochranné znamce EU. Ochrana loga, designu a technickych prvka produkt
zajistuje dlouhodobou hodnotu znacky a snizuje riziko napodobovani konkurenci. Ve sfére
sponzoringu a reklamy se Kalas musi fidit zdkonem ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ktery
stanovuje podminky pro vyuZzivani osobnosti a log partnerti, coz je relevantni zejména pii

spolupréci s cyklistickymi tymy a ambasadory.

E — Environmentalni faktory

V kontextu sportovniho a textilniho primyslu, kde ptisobi spolecnost Kalas Sportswear, maji
environmentalni aspekty zdsadni vyznam nejen z hlediska legislativnich pozadavki, ale
1 promény spotiebitelskych preferenci a celospolecenského tlaku na udrzitelnou produkei.
Zelena transformace evropského primyslu, zmény klimatu a rostouci diraz na cirkularni
ekonomiku tak pfimo ovliviiuji zpisob, jakym firmy planuji vyrobu, marketing

a komunikaci se zakazniky.

Textilni priimysl patii dlouhodobé k odvétvim s vysokou ekologickou zatézi, coz se odrazi
v ptisnéjSich evropskych 1 ¢eskych regulacich. Evropska unie pfijala fadu strategickych
dokumentt, jako je Zelend dohoda pro Evropu (European Green Deal) a Strategie EU pro
udrzitelny a ob&hovy textilni primysl (2022), které usiluji o minimalizaci negativnich
dopadi vyroby a podporu recyklovatelnosti textilu (Evropska komise, 2022). Tyto politické
ramce ukladaji vyrobcim povinnost zavadét udrzitelné materidly, snizovat emise CO:
a zajistovat transparentnost dodavatelskych fetézci. V Ceské republice se pozadavky
promitaji do zdkona o odpadech (¢. 541/2020 Sb.) apfipravovanou pravni upravu
o rozsirené odpovédnosti vyrobeii (MZP, 2024). Pro Kalas Sportswear to znamena nutnost
adaptace na standardy ob&hového hospodarstvi a posileni environmentalni transparentnosti

v celém vyrobnim procesu.

Z hlediska vyrobnich procest je environmentalni stopa textilniho primyslu znacna. Jak
uvadi Niiniméki et al. (2020), toto odvétvi patii k nejvice zatézujicim sektoriim z pohledu

spotieby vody, pouzivani chemickych latek a produkce emisi CO.. Textilni vyroba
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spotiebovava ro¢né pfiblizn¢ 79 biliont litri vody apodili se na priblizné¢ 20 %
prumyslového znecisténi vody, zejména v souvislosti s procesy barveni, béleni a finalnich
uprav tkanin. V ramci celého vyrobniho fetézce dochdzi k vyznamnym emisim CO-, které
vznikaji nejen pii energeticky naro¢né vyrobé syntetickych vlaken, ale také pii globalni
dopravé a logistice mezi jednotlivymi vyrobnimi etapami. Textilni primysl rovnéz vyuziva
velké mnozstvi chemikalii od pesticidl pfi péstovani baviny az po rozsahlé pouzivani barviv,
zmé&kcovadel a povrchovych uprav, znichz ¢ast predstavuje riziko pro Zivotni prostredi
1 zdravi pracovnika. Autofi studie (Niiniméki et al., 2020) dale zdiraznuji, Ze vétSina
environmentalnich dopadi vznik4 pravé v zemich, kde probiha textilni a odévni vyroba,
zatimco spotieba probihd pfevazné v rozvinutych statech. Tyto skute¢nosti potvrzuji nutnost
zmény textilniho primyslu smérem k udrzitelnym vyrobnim postuplim a niz$i materialové
naroc¢nosti. Pro spole¢nost Kalas Sportswear to predstavuje strategickou vyzvu 1 ptilezitost.
Postupné zavadéni tspornéjsich technologii, transparentnich dodavatelskych fetézcli a vyvoj
ekologicky Setrnych materidli mize dlouhodobé piispét ke snizeni ekologické stopy

a zvySeni konkurenceschopnosti znacky na trhu sportovniho obleceni.

Spotiebitelé stile vice ocCekavaji od moddnich znafek prokazatelnou udrzitelnost,
transparentnost a spolecenskou odpovédnost. Podle zpravy McKinsey & Company (2023)
je udrzitelnost jednim znejvyznamnéjSich trendt, které ovlivni moédni  pramysl
v nasledujicich letech, a mladSi generace spotfebiteli, zejména Generace Y aZ, patfi
k hlavnim hybatelim této zmény. Tito zdkaznici kladou diraz na materidly s nizSim
environmentalnim dopadem, etickou vyrobu a delsi zivotnost produkti. Soucasné roste tlak
vetejnosti, regulatord i investortl na to, aby modni znacky transparentné komunikovaly své
ekologické iniciativy a vyhybaly se tzv. greenwashingu. Pro spole¢nost Kalas Sportswear to

predstavuje pfilezitost posilit svou pozici prostiednictvim ,zeleného marketingu*

a zdiraznéni udrzitelné hodnoty svych produktii jako soucasti znackové identity.

Cyklistika je v evropském kontextu vnimana jako jeden z klicovych nastroju pfi napliiovani
klimatickych cili asnizovani emisi sklenikovych plynid. Podle European Cyclists’
Federation (2023) ptedstavuje rozvoj cyklistické dopravy a infrastruktury vyznamny krok
smérem k dekarbonizaci evropské ekonomiky anapliiovani zavazkt vyplyvajicich
z Patizské dohody. ECF ve své vyrocni zprave zdlraziuje, ze cyklistika je ,,soucasti feSeni
klimatické krize* a ze investice do aktivni mobility ptispivaji ke zdravéjSim, udrzitelnéjSim

a klimaticky odolnym méstim. Tyto trendy potvrzuji, Ze klimatickd politika
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a environmentalni odpovédnost jsou nedilnou soucésti strategického ramce evropské
cyklistiky. Pro spole¢nost Kalas Sportswear to znamena piilezitost propojit svou znacku
s principy udrzitelnosti a aktivni mobility, které jsou v souladu s Sir§i klimatickou agendou

Evropské unie.

Pro marketingovou strategii Kalas Sportswear mé environmentdlni dimenze zésadni
vyznam. Udrzitelnost mtize byt integrovana do hodnotového ramce znacky, ktery bude
komunikovat ekologickou odpovédnost prostfednictvim vizudlni identity, storytellingu
1 partnerské spoluprace s cyklistickymi komunitami. Ekologicky Setrna vyroba se mize stat
soucasti konkuren¢ni vyhody znacky, zejména v segmentu amatérskych cyklist, ktefi
spojuji cyklistiku s Zivotnim stylem zaméfenym na zdravi, pfirodu a odpovédnost. Klicovym
krokem bude systematickd komunikace téchto hodnot v marketingovych kampanich

a budovani autenticity znacky.

Zjisténi z PESTLE analyzy ukazuji, Ze marketingova strategie spolecnosti Kalas Sportswear
by méla stavét na vyuziti pfiznivého politického a ekonomického prostiedi a soucasné
reagovat na rostouci diraz trhu na udrzitelnost, digitalizaci a inkluzivitu. Stabilni podpora
cyklistiky ze strany EU i CR vytvaii prostor pro marketingové kampané propojujici znacku
s aktivni mobilitou a zdravym Zivotnim stylem. Ekonomické oZiveni a rostouci kupni sila
spotiebiteld umoziuji rozvijet prémiovy positioning znacky, zatimco expanze online prodeje
vyzaduje silngjsi digitdlni marketing a personalizovanou komunikaci. Socidlni trendy
(zejména rist Zenského segmentu a poptavka po eticky vyrabéném obleceni) predstavuji
prilezitost k rozSifeni portfolia a budovani komunity zdkaznikli zalozené na sdilenych
hodnotach. Technologické inovace umoziuji zdlraznit funkénost a kvalitu produktl jako
klicovy argument znacky. Dodrzovani legislativnich a environmentalnich standardl je
dualezité k posilovani davéry a budovani image odpovédného vyrobce. Celkové by tedy
marketingova strategie Kalas Sportswear méla integrovat prvky udrzitelnosti, inovace

a autenticity, aby efektivné oslovila rostouci segment amatérskych cyklisti.

Nasledujici tabulka struéné shrnuje hlavni poznatky PESTLE analyzy:

Faktory Hlavni zjiSténi
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Politické e Podpora cyklistiky a aktivni mobility ze strany EU a CR
e Dota¢ni moznosti pro udrzitelné projekty

e Stabilni politické prostredi podporujici rozvoj trhu

Ekonomické e Rist kupni sily a cyklistického odvétvi
e Rozvoj online prodeje a e-commerce

e ZvySeny zajem o kvalitni a prémiové produkty

Socialni e Dtraz na zdravy a aktivni zivotni styl
e Rostouci podil Zen v cyklistice
e Siln¢jsi preference eticky a ekologicky vyrabéného

obleceni

Technologické e Inovace v bezeSvych a funkénich materialech

e Digitalizace vyroby a navrhu (3D modelovani, CAD)

Legislativni e Pfisngjsi normy kvality a bezpe¢nosti vyrobku
e Diraz na ochranu dat (GDPR) a transparentnost e-shopii

e Povinnost ekologicky Setrné vyroby a oznacovani textilu

Environmentalni e Tlak na udrzitelnost a cirkularni ekonomiku

e Rostouci dlraz na ekologické materialy a recyklaci

Tabulka 7 — Hlavni zjisténi PESTLE analyzy; zdroj: viastni zpracovani na zakladé PESTLE analyzy (viz. vyse)

3.2.2. Porterova analyza

Porteriv. model péti konkuren¢nich sil piedstavuje analyticky ramec pro hodnoceni
atraktivity odvétvi a identifikaci faktort, které ovlivnuji strategickou pozici spolecnosti.

V nasledujici ¢asti je tento model aplikovan na spole¢nost Kalas Sportswear se zaméfenim

124



na segment amatérské cyklistiky. Na konci kazdé sily je zahrnuta intenzita sily a implikace
pro Kalas Sportswear. Na zavér Porterovy analyzy je pro piehlednost stru¢né shrnuti

jednotlivych sil v tabulce.

Vyjednavaci sila dodavateli

Spoleénost Kalas Sportswear realizuje svou vyrobu zcela v Ceské republice, piicemz
pievazna Cast materiali pochédzi od evropskych dodavatel, zejména z Italie, Némecka,
Francie a Svycarska (hloubkové rozhovory, 2025). Tento model dodavatelského Fetézce
umoziiuje vysokou miru kontroly nad kvalitou a zarovein podporuje image lokalniho

a udrzitelného vyrobce.
V radmci jednotlivych vstupnich kategorii se vSak intenzita vyjednavaci sily dodavatelt 1isi.

e U technickych textilif (napt. funkéni elastické materidly, membrany, kompresni
tkaniny) je vyjednavaci sila dodavateli relativné vysoka, protoze trh t€chto materiali
je koncentrovany a kvalitni dodavatelé¢ plsobi prevazné v nékolika evropskych
zemich.
odlisna. Jak bylo uvedeno vykonnym feditelem spole¢nosti Kalas Sportswear béhem
prohlidky vyroby, existuje pouze velmi malé mnozstvi specializovanych (a
kvalitnich) dodavateli, se kterymi spoleCnosti v odvétvi cyklistického obleceni
spolupracuji, a tak maji ¢asto vice znacek dodavatele stejné. Tato skutecnost snizuje
intenzitu jejich vyjednavaci sily, protoze dodavatelé maji zajem o zachovani

spolupréce s etablovanym evropskym vyrobcem.

Celkové¢ tedy plati, ze ackoli ¢ast dodavatelského fetézce (zejména textilie) vykazuje vyssi
uroven zavislosti, Kalas tuto silu efektivné vyvazuje vertikalni integraci vyroby, uzkymi
vztahy s partnery a vlastnim vyzkumem a vyvojem, ktery zvysSuje technologickou autonomii

spole¢nosti (projektovy marketingovy manazer, 2025).

Intenzita sily: 3/5 (sttedni)
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Implikace pro Kalas: | Vyhoda v lokédlni vyrobé a dlouhodobych vztazich; potieba
pokracovat v rozvoji vyzkumu a inovaci ke snizeni dodavatelské

zavislosti.

Vyjednavaci sila odbératelu

Jak jiz bylo zminéno v diplomové praci, spolecnost plisobi ve dvou segmentech:

e B2B - zakédzkova vyroba pro tymy, firmy a kluby

e B2C — pfimy prodej koncovym zakaznikiim prostfednictvim e-shopu

V segmentu zakdzkové vyroby jsou odbératelé vazani dlouhodobymi smlouvami
a spolupraci, coz snizuje jejich vyjednéavaci silu. Naopak v segmentu amatérské cyklistiky
(B2C) je konkurence znacnd a zékaznici maji Sirokou moznost volby mezi znackami
v riznych cenovych urovnich, a to od cenové dostupnych (napt. Decathlon) po prémiové
(Rapha, MAAP, Assos) (projektovy marketingovy manazer, 2025). Tato nasycenost trhu je
ziejmé 1z dotaznikového Setfeni mezi amatérskymi cyklisty. Ne&ktefi respondenti
dotaznikového Setfeni dokonce zminovali problém velkého mnozstvi znacek, coz ztézuje
rozhodovaci proces. Dotaznik ukdzal, Ze neni jedna vyrazné preferovana znacka, po které
by sahala vétSina respondentil, ale jedna se o vice siln¢ preferovanych hraci (Van Rysel —
42,5 %, Assos — 24,2 %, Rapha — 23,3 %). Nakupni rozhodovaci proces nejvice ovliviiuji

faktory jako jsou kvalita, cena a design.

Zakaznici jsou navic dobie informovani, technicky orientovani a citlivi na pomeér
cena/vykon. Konkuren¢ni znacky také silné vyuzivaji komunitniho marketingu, ve kterém
Kalas zaostava, a tak k ni nemaji takové pouto. Kalas se snazi tuto silu oslabit dirazem na
zakaznickou loajalitu a nadstandardni servis (naptf. program ,,Crash Replacement®)

(projektovy marketingovy manazer, 2025).

Intenzita sily: 4/5 (stiedni az vysoka)
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Implikace pro Kalas: | Nutnost posilit vztah se zakazniky prostfednictvim komunitniho

marketingu.

Hrozba substitutu

Substitu¢nim hrozbam v odvétvi cyklistického obleceni celi spolecnost Kalas Sportswear ve

dvou rovinach.

e Prvni skupinu tvoii levné&jsi sportovni znacky jako Decathlon, Craft nebo Siroko, které
nabizeji zakladni funkéni vybaveni pro ptilezitostné jezdce. Tyto produkty predstavuji
substitut predevsim pro okrajovy segment amatérskych cyklisti, ktefi nejezdi pravidelné
a nejsou ochotni investovat do prémiové kvality (viz dotaznikové Setfeni). Pro hlavni
cilovou skupinu Kalasu, kterymi jsou vykonnostné¢ zaméfené amatérské a tymové
cyklisty, vSak tyto alternativy nemaji plnohodnotnou funk¢ni nahradu.

e Druhou, strategicky vyznamnéjs$i skupinou substitutli jsou prémiovéjsi znacky jako

Gobik a dale ¢im dal tim vice lifestylové znacky jako Pas Normal Studios, Rapha, nebo
MAAP, které kombinuji technickou funkénost s médnim designem a komunitnim
charakterem znacky. Tyto znacky cili na zdkazniky, pro néz cyklistika neni pouze sport,
ale soucast zivotniho stylu. Tento trend potvrzuji i hloubkové rozhovory, podle nichz se
cyklistika stale vice stava lifestyle sportem a ¢ast zakazniki vyhledavéa znacky, které

propojuji vykon a estetiku (projektovy marketingovy manazer, 2025).

Tento posun se odrazi také v dotaznikovém Seteni, kde vyznamna cast respondentl z fad
Rostouci poptavka po designové atraktivnim obleceni tak pifedstavuje novou formu
substitu¢niho tlaku, zejména v segmentu amatérské cyklistiky, kde dochdzi k prolinani

sportovni a moédni motivace nakupu.

Kalas Sportswear na tyto zmény reaguje rozSifovanim designové vyrazngjSich kolekci
a limitovanych edic, které si zachovavaji technickou kvalitu, ale zaroven posiluji estetickou
a emociondlni dimenzi znacky. Diky tomu snizuje atraktivitu lifestylovych substitut
a posiluje svou pozici v segmentu amatérskych jezdct (projektovy marketingovy manazer,

2025).
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Intenzita sily: 4/5 (stfedni aZ vysoka)

Implikace pro Kalas: | Udrzet diferenciaci skrze funkénost, inovace a vylepsit vzhled;
komunikovat evropskou kvalitu a udrzitelnost vyroby, emo¢né se

priblizit zdkaznikovi.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Odvétvi cyklistického obleceni je sice nasycené, ale vyZaduje vysokou technologickou
vyspélost, odborné know-how a dlouhodobé zkuSenosti s vyrobnimi procesy. Spole¢nost
Kalas Sportswear disponuje v tomto ohledu vyznamnou konkuren¢ni vyhodou, jelikoz
veskerou vyrobu realizuje pod jednou stfechou v Tabote, ¢imz ma plnou kontrolu nad

kvalitou, vyvojem i inovacemi.

Firma patii mezi jednu z technologicky nejvyspélejSich vyrobcil cyklistického obleceni
v Evropé. Investuje do vyzkumu a testovani, naptiklad ve spolupraci s britskou spole¢nosti
Vorteq, ktera se specializuje na aerodynamiku, a jeji produkty jsou testovany ve vétrnych
tunelech, coz ukazuje jeji vyspélost a podtrhuje jeji hodnoty ,performance brandu*
(projektovy marketingovy manazer, 2025). Tato technologicka vyspé€lost vytvaii vysokou
bariéru vstupu pro nové hrace, kteti by chtéli vstoupit do performance segmentu srovnatelné

kvality.

Ackoli je spolecnost Kalas znama predevSim svym plisobenim v profesiondlni cyklistice
(napf. spolupréace s tymem Alpecin-Deceuninck a ndrodnimi reprezentacemi), jeji povédomi
v amatérské cyklistice je rovnéz znané. Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze Kalas ma vysoké
povédomi imezi amatérskymi cyklisty, coz déale zvySuje reputacni bariéru pro noveé

konkurenty.

Z technologického a vyrobniho hlediska je tedy pravdépodobnost vstupu novych konkurentt
spiSe nizka, nebot’ nové znacky by musely disponovat obdobnou trovni know-how, strojniho

vybaveni a certifikace kvality, coz pfedstavuje vysoké kapitalové naroky.
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Ur¢itou dil¢i hrozbu ptedstavuji pouze designove orientované a marketingové silné znacky,
které mohou diky vyrazné vizualni komunikaci, spolupracim s influencery ¢i efektivnimu
vyuzivani socialnich médii rychle zvysit povédomi o své znacce a tim docasné ovlivnit trzni
podil v segmentu amatérské cyklistiky. Tato hrozba se vSak tykéd spiSe percepcni roviny

znacky, nikoli technologické nebo produktové urovné.

Intenzita sily: 2/5 (nizka)

Implikace pro Kalas: | Posilit komunitni marketingovou komunikaci, kterd bude

ptizpisobena amatérskému segmentu cyklistl

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Odvétvi cyklistického obleceni je vysoce konkurenéni a fragmentované. Na ¢eském trhu je
Kalas mezi TOP 3 znackami, pficemz hlavnimi domacimi konkurenty jsou Lawi a Sensor;
v zahrani¢i pak Santini (v B2B), Castelli, Gobik, Rapha, MAAP a Pas Normal Studios (v
B2C) (projektovy marketingovy manazer, 2025). Z vysledkt dotaznikového Setieni vidime,
ze Kalas neni mezi Casto preferovanymi znackami. Mezi top preferované znacky patii Van

Rysel, Assos a Rapha.

Kalas se vymezuje jako ,,performance brand®, ktery stavi na funk¢nosti, kvalité a poméru
cena/vykon, zatimco konkurence casto spoléhd na emociondlni a lifestylové prvky
(projektovy marketingovy manazer, 2025). Rivalita se nejvice projevuje v oblasti designu,

komunikace a digitalni prezentace.

Intenzita sily: 5/5 vysoka

Implikace pro Kalas: | Posilovat znackovou komunikaci, estetickou identitu a komunitni

aktivity, které zvysuji diferenciaci vici konkurenci.
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Shrnuti:

Trh cyklistického obleCeni je charakterizovan vysokou konkurencni intenzitou (souhrnny

index =~ 3,6 / 5). Kalas Sportswear ma stabilni a technologicky silnou pozici, avsak Celi

vyzvam v oblasti designu, marketingu a budovani emocionélni vazby se zékazniky. Pro

udrZeni arozvoj pozice v segmentu amatérské cyklistiky je nezbytné nadale vyuzivat

technologické know-how a rozSifovat vizudlni a komunitni dimenzi znacky. Nasledujici

tabulka stru¢né€ shrnuje hlavni poznatky z Porterovy analyzy 5 sil.

Konkurenéni sila

Intenzita

(1-5)

Klic¢ové zjisténi

Vyjednavaci sila dodavatelti

3/5

Vyssi sila u dodavatelt technickych textilii.
Nizsi sila u specializovanych komponenti
(bibs).

Kalas ma stabilni vztahy, konkurenéni
vyhodu v lokalni vyrobé a vlastniho

vyzkum.

Vyjednavaci sila odbératela

4/5

Silna konkurence v B2C segmentu.
Zakaznici citlivi na cenu a design.

Kalas posiluje loajalitu a servis.

Hrozba substitutt

4/5

Levngjsi znacky pro prilezitostné cyklisty.
Roste vliv lifestylovych znacek.

Cyklistika se stava lifestyle sportem.

Hrozba vstupu

konkurentu

novych

2/5

Vysoké technologické bariéry vstupu.
Silné povédomi o znacce iv amatérském

segmentu.

130




e Riziko ze strany designové orientovanych

znacek.

Rivalita mezi konkurenty 5/5 e Vysoce konkurenéni a nasyceny trh.
e Kalas jako ,,performance brand®.

e Silny tlak v oblasti designu a komunikace.

Tabulka 8 — Shrnuti hlavnich zjisténi z Porterovy analyzy 5 sil; vlastni zpracovani na zakladeé Porterovy analyzy 5 sil (viz

vyse)

3.2.3. Analyza spotiebniho chovani a zakazniki

Spotfebni chovani cyklisti je vyznamné ovlivnéno S$irSimi trendy ve sportovnim
a volnoCasovém sektoru. Podle McKinsey & Company Sporting Goods Report (2023)
zustava globalni trh se sportovnim zbozim dlouhodobé podporovan rostoucim dirazem
spotiebiteli na zdravi, fitness a aktivni Zivotni styl. To se projevuje iv poptavce po
sportovnim vybaveni, pficemz cyklistika patii mezi odvétvi, jejichz rozvoj je vyrazné
ovlivnén investicemi do infrastruktury a podpiirnych strategii jednotlivych stati (ECEF,

2023).

Investi¢ni ochota a nakupni zvyklosti

Ackoliv dostupné zdroje neposkytuji specificka data o utrat¢ amatérskych cyklisti na
cyklistickém obleceni, SirS§i sportovni segment vykazuje podle McKinsey & Company

(2023) nékolik vyraznych trendi:
e spotiebitelé se vraceji ke sportovnim aktivitim po pandemii,
e zvySuje se orientace na dlouhodobé zdravi a outdoorové aktivity,

Tyto trendy nepfimo naznaCuji rostouci zdjem spotiebiteld o vybaveni souvisejici
s cyklistikou, zejména pokud nabizi vys$si funkéni hodnotu. Primérni analyza tento trend
podporuje: ptiblizné 80 % respondentd nakupuje cyklistické obleceni alespoii jednou ro¢né

(,,vicekrat rocné*“ 41,7 %, ,,jednou ro€né* 39,2 %). To ukazuje, Ze poptavka po cyklistickém
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obleceni je u aktivnich amatérskych cyklistii velmi dynamicka a odpovida ristu investi¢ni
ochoty.
Klicova rozhodovaci kritéria spotiebiteli

McKinsey & Company (2023) uvadi, Ze v celém trhu sportovniho zboZi maji spotiebitelé

dlouhodobé¢ tendenci uptfednostiiovat:
e kvalitu a funké¢nost,
e design a estetiku,
e znackovou divéru a reputaci,
e priméreny pomér ceny a hodnoty.

Tato zprava ukazuje, Ze zejména pii ndkupu sportovniho oble€eni je pro spotiebitele stale

vvvvvv

silny zejména u segmentl se silnou komunitni vazbou, coz cyklistika typicky spliuje.

ECF (2023) pak neptfimo potvrzuje vyznam komunitnich a socidlnich faktort, jelikoz
cyklistika je v mnoha zemich podporovéana jako soucast kulturniho a lokdlniho Zivotniho
stylu. Tento kontext vysvétluje, pro¢ se uzivatelé Casto orientuji podle preferenci své
komunity ¢i skupiny, a pro¢ je vizualni identita znacek vyznamnou soucasti rozhodovani.
Tento socidlni aspekt se jasn¢ projevil i v primarni analyze: socidlni tlak (,,protoZe to nenosi

ostatni*‘) byl jednou z nejc€asté€jsich bariér u znacky Kalas (30,8 %).

3.2.4. Analyza konkurence a benchmarking
Na zaklad¢ kombinace internich vypovédi, dotazniku a sekundarnich dat je tato kapitola

rozdélena nasledovné:

Nejprve jsou detailnéji analyzovany tii konkurencni znacky, které jsou pro Kalas Sportswear

nejrelevantnéjsi z hlediska produktu, technologii, cenové urovné a realné volby spotiebiteli:

e Assos — jako technologicky a produktovy benchmark v prémiovém performance
segmentu a zaroveil znacka, se kterou Kalas historicky spolupracoval ve vyrobé

(outsourcing),
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e (Gobik — jako znacka kombinujici zakdzkovou (B2B) i skladovou (B2C) vyrobu

v podobné cenové hlading, casto vnimana intern€ jako ptima konkurence,

e (astelli —jako globalng etablovany performance brand, ktery patii mezi ¢asto noSené
znaCky v dotaznikovém Setfeni aje relevantnim konkurentem v retailovém

segmentu.

Nasledné je stru¢né diskutovana skupina vice ,,lifestyle orientovanych prémiovych znacek
(Pas Normal Studios, Isadore, MAAP, Rapha), které pfedstavuji dilezity referencni ramec
zejména v oblasti komunikace, designu a komunitniho marketingu a na jejichz komunikaci

v digitalnim i offline prostiedi lze ilustrovat soucasné trendy.

ASSOS

Piedstaveni spole¢nosti

Znacka ASSOS of Switzerland vznikla v roce 1976, kdy jeji zakladatel Toni Maier-Moussa
béhem aerodynamickych testd karbonového ramu ve vétrném tunelu v Curychu
identifikoval zésadni vliv odévu na odpor vzduchu. To vedlo k vyvoji vibec prvni
cyklistické kombinézy z materidlu Lycra, kterou Maier-Moussa vytvofil spole¢né s textilni
technickou Eliane Maierovou a Hansem Hessem, odbornikem na lyzaiské kombinézy
(ASSOS of Switzerland, 2025). Tim byl polozen ziklad technickému pfistupu znacky
k cyklistickému oble€enti, ktery pretrvava dodnes (ASSOS of Switzerland, 2025).

ASSOS ma zaroven piimou historickou vazbu na Kalas Sportswear. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole 1.4. Predstaveni Kalas Sportswear, prvni cyklistické dresy ASSOS vznikly
v Tébote pravé diky spolupraci s Kalas (Kalas Sportswear, 2025). V primarnim vyzkumu
potvrdil projektovy manazer marketingu, ze ASSOS je vnimén jako klicovy produktovy

benchmark (pfedevs§im v oblasti cyklistickych kratasit).
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Obrazek 13 — Ukazka prvniho karbonového kola, prvni chronomatické kombinézy a prvnich cyklistickych kratasii z
Lucry, zdroj: snimek obrazovky z webovych stranek spolecnosti ASSOS [cit. 2025-11-03]. Dostupné z:
https://www.assos.com/no/assos-dna/

Z ekonomickych zdroji vyplyva, Zze ASSOS dosahuje odhadovaného ro¢niho obratu okolo
45,9 mil. USD a zaméstnava ptiblizn¢ 130 zaméstnanc (RocketReach, 2025). Investi¢ni
skupina TZP Group, kterda ma ASSOS ve svém portfoliu, jej charakterizuje jako ,, luxusni

cyklistickou znacku se zamerenim na technicky vysoce sofistikované obleceni* (TZP Group,

2025; pteklad autorky).

Produktové portfolio

ASSOS se profiluje jako znacka, kterd tvoti ,, equipment, not clothing“, vybaveni, nikoli
pouze obleceni (ASSOS of Switzerland, 2025). Jak jiz bylo zminéno, ASSOS je znama
pfedevSim svymi vysoce kvalitnimi cyklistickymi kratasami, ale nabizi mnohem vice.
Produktové portfolio ASSOS je strukturovano do nékolika hlavnich kategorii a pokryva
kompletni vybavu pro silni¢ni, gravelovou i MTB cyklistiku. Podle oficidlnich webovych
stranek nabizi znacka zejména dresy pro razné discipliny (silni¢ni, gravel, endurance), bib-
shorts, zimni bundy a vesty, zékladni vrstvy (Skin Layers), aerodynamické kombinézy,
gravel/adventure kolekci Tactica, doplitkové vybaveni, repliky drest profesionalnich tymu

a Svycarské reprezentace a specialni limitované edice (ASSOS of Switzerland, 2025).

Na ceském trhu se znacka tadi do prémiového segmentu: slavné bib-shorts se pohybuji
piiblizn€ v rozmezi 4 750-8 750 K¢ a vétSina drest zacinad na ¢astkach kolem 3 000 K¢
a vice (ASSOS Ceska republika, 2025). Tato cenova uroven potvrzuje pozici ASSOS jako

jedné z nejdrazsich performance znacek v segmentu.
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Marketingova komunikace

Marketingovda komunikace ASSOS se dlouhodobé opird o technicky storytelling,
prémiovost a izké propojeni s profesionalni cyklistikou. Souc¢asti online prezentace je také
blogova sekce ASSOS Journal / THE BREAK, ktera obsahuje ptibéhy z vyvoje a testovani
produktt (ASSOS of Switzerland, 2025). Nicmén¢ nejednd se o klicovy komunikacni kanal
aje nutné podotknout, Ze jeho aktualizace je pomérné omezend a Ceskd mutace webu
obsahuje pouze dva piispévky, znichZz nejnovéj§i pochazi zroku 2022 (ASSOS Ceska
republika, 2025).

ASSOS propojuje profesionalni a amatérskou cyklistiku pomoci nékolika hlavnich

komunikaénich pilifd. Mezi nejvyraznéjsi patii:

e dlouhodoba partnerstvi se Swiss Cycling a Tudor Pro Cycling Team, jejichz
dresy jsou k dispozici ijako Team Replica Kits pro Sirokou vefejnost (ASSOS of
Switzerland, 2025),

e spoluprace s amatérskymi ambasadory, napiiklad: Deby Brunold (Instagram
@ _de by, 2025), Virginia Cancellieri (Instagram (@virginiacancellieri, 2025),

Victor Bouscavet (Instagram @ victor bouscavet, 2025) a dalsi.

Obrazek 14 — Instagramové ucty ambasadorit ASSOS; Instagram,; snimek obrazovky ze dne 23.11.2025

Znacka tyto ambasadory aktivné vyuziva také na svych socidlnich sitich, zejména
prostiednictvim formatu ,, Why I Ride“, ktery se objevuje na instagramovém i youtubovém
kandlu spolecnosti. V tomto formatu ASSOS predstavuje své ambasadory z amatérského

segmentu, ktefi sdileji osobni zkuSenosti s cyklistikou a vztah ke znalce. Tento pfistup
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umoziiuje ASSOSu kombinovat vykonové-technicky obsah s autentickymi ptibehy béznych
cyklist, ¢imz posiluje aspiraéni charakter znacCky a pfiblizuje znacku amatérskému

segmentu.

Na socialnich sitich ma ASSOS vyraznou globalni pfitomnost. Globalni profil na
Instagramu mé téméf 160 000 sledujicich (Instagram @assosofswitzerland, 23.11.2025),
coz ukazuje silu brandu v prémiovém segmentu. Naproti tomu Cesky profil ASSOS ma
pouhych 2 500 sledujicich (Instagram (@assos ceska republika, 23.11.2025), pficemz
vétSina obsahu je duplicitné piebirana z globalniho Uctu. Obsah je vizualné esteticky,
prémiovy azaméfeny zejména na produkt, vykon, technické detaily a profesionalni

cyklistiku.
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Obrazek 15 — Oficialni instagramovy ucet spolecnosti ASSOS of Switzerland; zdroj: instagramovy ucet

@assosofswitzerland [snimek obrazovky z 23.11.2025], Dostupné z: https://www.instagram.com/assosofswitzerland/

ASSOS je aktivni také na platformé Strava, kde mé zhruba 1 500 sledujicich. Na této siti
vyuziva zejména vyzev (challenges), které¢ motivuji komunitu ke sportovni aktivité a casto
jsou spojeny s moznosti vyhrat produkty znacky. Tento typ komunikace posiluje
engagement u amatérské komunity a ptirozené propojuje znacku s kazdodenni cyklistickou

praxi. (Strava @assosofswitzerland, 23.11.2025)

Vyznamnou roli hraje také YouTube kanal, kde ASSOS publikuje kombinaci
dokumentdrnich videi, ptibéhovych formatl, technickych prezentaci produkti a prévé
iepizod ze série, Why IRide”. Zatimco IG slouzi pro vizudlni prezentaci a kratky
storytelling, YouTube umoziuje hlubsi ponor do témat, vCetné technologickych detailti ¢i

prezentaci produktd. (Youtube @assosofswitzerland, 23.11.2025),
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Celkové se marketing ASSOS vyznacuje dirazem na prémiovost, vykon
a dlouhovékost produktl, coz znacka podtrhuje kampani ,,Gear to Last a Lifetime*. Tato
komunikace zduraznuje dlouhou Zivotnost jako klicovy prvek udrzitelnosti (ASSOS of
Switzerland, 2025) a vytvari aspiracni model, v némz jsou technologie profesionalni
cyklistiky dostupné ipro narocné amatérské jezdce hledajici maximalni kvalitu

a spolehlivost.

GOBIK

Predstaveni spoleCnosti

GOBIK je Span¢lska znacka cyklistického obleceni zalozend v roce 2010 ve mésté Yecla
(Murcia). Vznikla jako mald zakazkova dilna pro mistni cyklistické kluby a postupné se
proménila v mezindrodni znacku, jejiz identita stoji na vyraznych barvach, minimalistickém
designu a preciznim technickém zpracovani (GOBIK, 2025). Kli¢ovym poselstvim znacky
je motto ,, What a ride“, které zdlrazituje emoce a zazitky spojené s cyklistikou (GOBIK,

2023).

V roce 2014 oteviel GOBIK vlastni vyrobni prostory a zahdjil produkci retailovych kolekci,
¢imz doplnil svou zakdzkovou vyrobu o Siroké portfolio skladovych produkti (GOBIK,
2025). Stejné jako Kalas tedy kombinuje B2B zakdzkovou vyrobu pro tymy, kluby a firmy
a B2C retailové kolekce dostupné piimo koncovym zékazniklim, coz z n¢j ¢ini jednoho

z nejpiimé&jSich konkurenti Kalasu.

Podle vetejné dostupnych ekonomickych udajii dosahuje spole¢nost GOBIK Sport Wear
S.L. obratu okolo €42,7 milionu ro¢n¢ a Cist¢ho zisku pfiblizné €6,3 milionu, pfi¢emz

zaméstnava pies 100 pracovnikli (GOBIK Linkedin, 2025).

GOBIK si buduje silnou mezinarodni pozici také prostfednictvim spolupraci v profesionalni
cyklistice. Mezi tymy, které znacka sponzoruje, patii napiiklad Movistar Team, UAE Team
ADQ, FDJ-SUEZ, adalsi. Tato partnerstvi vyrazné posiluji divéryhodnost znacky
a zéroven vytvareji aspirativni obraz, ktery oslovuje i Sirokou komunitu vykonnostnich

a amatérskych cyklistd. (GOBIK, 2025)
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Produktové portfolio

Produktové portfolio GOBIK zahrnuje kompletni sortiment cyklistického obleceni pro
silni¢ni, gravelové i MTB pouziti. Znacka nabizi dresy, bib-shorts, lehké vesty a vétrovky,
zimni bundy a termo vrstvy, zékladni vrstvy, aerosuity i Sirokou Skdlu doplikii. Soucasti
nabidky jsou také lifestyle obleceni a tymové kolekce profesiondlnich tymu a zakézkova
vyroba pro kluby a firmy, diky cemuz GOBIK (podobné¢ jako Kalas) kombinuje retailové
kolekce s vyrobou na miru (GOBIK, 2025). Cenové se GOBIK na ¢eském trhu pohybuje ve
sttednim prémiovém segmentu: dresy stoji ptiblizné 2 200-3 500 K¢, zatimco bib-shorts se
pohybuji okolo 3 200-5 000 K¢, coz jej fadi blize ke Kalasu nez k ultra-prestiznim znackdm
typu ASSOS. (GOBIK, 2025)

Marketingova komunikace

Marketingovéd komunikace GOBIK se opird zejména o silnou vizualni identitu, lifestyle
storytelling a moderni estetiku, kterd oslovuje predev§im mladsi cilovou skupinu. Znacka
stavi na minimalistickém designu, vyraznych barvach adlirazu na emoce spojené
s cyklistikou. Klicovym prvkem komunikace nové brand identity z roku 2023, je slogan
. What a ride! “, ktery pravé zduraziuje prozitek, radost a osobni zazitky z jizdy (GOBIK,

2023). Tento slogan provazi znacku napfti¢ kanaly.

GOBIK propojuje jiz zminény styl, zazitek a sportovni kontext prostiednictvim nckolika

hlavnich komunikacnich pilift. Mezi nejvyraznéjsi patii:

o lifestylové kampang, které posouvaji cyklistiku do roviny osobniho vyrazu
a moderniho Zzivotniho stylu (naptiklad kreativni produktova foceni k prezentaci
novych kolekci, minisérie ze zivotl amatérskych cyklist a dalsi),

e diiraz na design a estetiku, coZ je patrné zejména na vizualni prezentaci produkti,
barevnych konceptt a grafickém stylu,

e kombinace profesionalni a amatérské cyklistiky v obsahu (znacka sice spolupracuje
s profesiondly, ale ve vizualech vyuziva pfevazné autentické amatérské zabéry

a trendy vizudly.)

Soucésti online prezentace a pfiblizeni znacky amatérskému segmentu je i vyuzivani
mezinarodnich ambasadori, mezi nimizZ vynikd napf. Alina Jiager (Instagram

@clippedinandfree, 2025) ¢i Stefanie Dreyer (Instagram @stefaniedreyer, 2025) (viz.
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obrazek 15)

Obrazek 16 — Instagramové ucty ambasadori GOBIK; zdroj: instagramové ucty ambasadorii [snimek obrazovky

z23.11.2025], Dostupné z: https://www.instagram.com/clippedinandfree/, https.//www.instagram.com/stefaniedreyer/

Znacka GOBIK pusobi na n¢kolika socidlnich sitich, které vyuziva riznym zplsobem.
Hlavnim komunika¢nim kanéalem je Instagram, kde ma ptiblizn¢ 204 tisic sledujicich a sdili
zde predevSim vizudlné atraktivni, lifestyleovy a trendovy obsah zaméfeny na cyklistiku
(Instagram (@gobikwear, 23.11.2025). TikTok slouzi jako dopliikovy kanal pro mladsi
publikum, ma zhruba 6 tisic sledujicich a nabizi kratkd dynamicka videa ze zakulisi znacky
a z eventll (TikTok @gobikwear, 23.11.2025). YouTube s piiblizné 2,2 tisici odbérateli je
vyuzivan zejména pro delsi videa, napriklad piedstaveni produktti nebo kampané (YouTube
@gobikwear, 23.11.2025). Na platformé Strava ma znacka zatim kolem 450 sledujicich
a tento kanal neni aktivné rozvijen ani vyuzivan pro praci s komunitou (Strava @gobikwear,

23.11.2025).

139


https://www.instagram.com/clippedinandfree/
https://www.instagram.com/stefaniedreyer/

LOOK "AT THE
ToP RIGHT

CORNER 2>
g

oav

4,801 ke

Obrazek 17 — Nahled socialnich siti GOBIK, zdroj: instagramovy ucet @gobikwear, TikTok @gobikwear [snimek
obrazovky z 23.11.202], Dostupné z: https://www.instagram.com/gobik_wear/, https://www.tiktok.com/(@gobik _wear

Je dulezité podotknout, Ze neexistuji Ceské mutace socialnich siti, stejné tak jako Ceska

ambasadorska zékladna, coz koresponduje s globalni orientaci znacky.

Zavérem lze shrnout, Ze marketingovd komunikace GOBIK se vyznacuje dirazem na
estetiku, lifestyle a globalni identitu. Oproti technicky orientovanym znackam jako je
ASSOS nebo castecné Kalas stavi GOBIK méné na vykonnostnich parametrech produkti
a vice na vizualnim stylu, kreativité a emoc¢nim zazitku z jizdy. Nejvyraznéji se tato strategie
projevuje na Instagramu, ktery odpovida vizudlni povaze znacky i preferencim jeji cilové

skupiny.

Castelli

Piedstaveni spole¢nosti

Castelli je italska znacka cyklistického obleceni, jejiz historie saha az do roku 1876, kdy
krej¢i Vittore Gianni zalozil v Mildné dilnu pro sportovni odévy (Castelli, 2025). V roce
1974 pak Maurizio Castelli vytvofil moderni znacku Castelli, kterd od pocatku stavéla na
inovacich, technickém vyvoji a vysokém vykonu (Castelli, 2025). Dnes Castelli, spolecné
se znackou Sportful, tvofi sou¢ast holdingu MVC Group (difive Manifattura Valcismon
S.p.A.) se sidlem ve Fonzasu v Italii (Castelli, 2025b. Holding MVC Group vykézal v roce

2022 obrat 132,4 milionu eur, coz podtrhuje silné¢ ekonomické zazemi a stabilni pozici
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v segmentu sportovniho odévu (MVC Group, 2023).

Castelli se profiluje jako prémiova znacka zaloZena na hodnotich excelence, inovaci
a komunitniho pfistupu. K prilomovym technickym inovacim patfi naptiklad prvni pouziti
lycry v zdvodnim obleceni, vyvoj vétruodolnych membran nebo sublimacni potisk (Castelli,
2025). Soucasti identity znacky je i dlouhodoba pritomnost v profesiondlni cyklistice a vice
nez 50 let spolupracuje s prednimi tymy a jezdci. Mezi n¢ patii historické tymy Brooklyn,
Carrera ¢i 7-Eleven a v moderni éfe napifiklad Team Ineos (Sky) nebo od roku 2022 tym

Soudal Quick-Step (Castelli, 2025).

Zasadnim prvkem prestize je rovnéz skuteCnost, ze Castelli je oficidlnim a hlavnim
dodavatelem zavodnich drest pro Giro d’Italia, véetné ikonické Maglia Rosa, a stoji tak za
vizualni identitou jednoho z nejvyznamnéjsich cyklistickych zavoda svéta (Giro d’ltalia,

2025).

Diky propojeni italské femeslné tradice, technického vyvoje a silného zdzemi v ramci MVC
Group je Castelli etablovanou globalni znackou v prémiovém segmentu cyklistického

obleceni.

Produktové portfolio

Castelli nabizi Sirokou skalu cyklistického obleceni pro silni¢ni, gravelové i MTB pouziti
a zaroven ma v sortimentu i triatlonové obleceni. Portfolio vSak primarné zahrnuje dresy,
bib-shorts, vesty, vétrovky, zimni bundy, termo vrstvy, zékladni vrstvy, aerosuity
a zminované triatlonové vybaveni i dopliiky. Soucasti nabidky jsou také tymové kolekce

inspirované profesionalnimi tymy, s nimiz znacka dlouhodobé¢ spolupracuje (Castelli, 2025).

Z hlediska sluzeb Castelli funguje ptfedev§im jako retailovy vyrobce s rozsdhlymi
skladovymi kolekcemi distribuovanymi globalné€ v ramci MVC Group (MVC Group, 2023).
Na rozdil od znacek Kalas nebo GOBIK se Castelli nezaméfuje na Sirokou zakézkovou
vyrobu pro amatérské kluby, ale spiSe na limitované edice a profesionalni tymové kolekce

a jejich repliky dostupné pro Sirokou vetejnost (Castelli, 2025).

Cenové se Castelli fadi do vyssiho prémiového segmentu: dresy se obvykle pohybuji
v rozmezi 2 0004 500 K¢, bib-shorts pfiblizné¢ 3 800—-6 500 K¢&. V porovnani s Kalas

Sportswear je Castelli o néco drazsi, zvlasté u technicky vyspélych modeli (Castelli, 2025).
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Marketingova komunikace

Marketingova komunikace znacky Castelli se dlouhodobé opird o diiraz na technickou
funk¢nost, italskou femeslnou tradici a vyvoj inovativnich materiald. Na rozdil od znacek
vyrazné¢ orientovanych na lifestyle a estetiku pracuje Castelli spiSe s produktovou
komunikaci, technickymi benefity a vykonem, i kdyz se v posledni dob¢ taktéz pokousi
naskocit do tohoto trendu. Znacka oproti ostatnim konkurentim nevyuziva specificky slogan
ajeji komunikace je postavena spiSe na hodnotach, jako jsou inovace, rychlost a tradice

(Castelli, 2025).

V ramci socidlnich siti Castelli provozuje nékolik jazykovych a segmentovych mutaci.
Kromé globalniho profilu existuje také Cesky Instagramovy ucet (@castellicycling cz),
ktery vSak ma velmi nizkou aktivitu a malou komunitu (Iehce pies 300 sledujicich), a dale
samostatny profil zaméfeny na triatlonové produkty (@castelli_triathlon). Hlavni globalni
ucet (@castellicycling ma ptiblizn€ 317 tisic sledujicich a dominuje zde obsah zaméfeny na
produktové novinky, technologie, profesionalni vyuziti a zdbéry ze zavodi. (Instagram

@castellicycling, @castellicycling cz a (@castelli_triathlon, 23.11.2025)

Na TikToku se Castelli snazi oslovit mladsi cilovou skupinu prostfednictvim kratSich
dynamickych videi, Casto s prvky trendl a zdkulisnimi zabéry z profesionalnich zavodu.
Profil @castelli_cycling mé pies 2 000 sledujicich, pficemz obsah je vice orientovany na

brand awareness (TikTok @castelli cycling, 23.11.2025).

Vyraznou roli hraje také YouTube (@castellicycling), kde je Castelli velmi aktivni. Znacka
zde publikuje predevsim delsi formaty videi, mezi které patii podcasty se znamymi cyklisty,
vlogy ambasadori, technické prezentace a pfedstavovani novych kolekci (YouTube
@castellicycling, 2025). Tento formdt umoZiuje hlubsi storytelling, vysvétleni

technologickych prvki a posilovani expertise znacky.

Castelli aktivné pracuje také s komunitou na platformé¢ Strava, kde ma profil s vice nez 4
700 sledujicimi. Na této platformé znacka buduje komunitu cyklisti skrze rizné vyzvy,
soutéze asdileni tréninkovych ¢i uzivatelskych zkuSenosti, ¢imz posiluje interakci

s fanousky znacky (Strava Castelli Cycling, 23.11.2025).

V oblasti ambasadort Castelli pracuje pievazné s mensimi influencery a mikroambasadory,

které vyuziva jako zdroj tzv. UGC (user-generated content). Prave tato strategie umoziuje
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znace navazat na lifestyle trend posledni doby audrzet autenticky ton komunikace

(Instagram (@castellicycling, 23.11.2025).
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Obrazek 18 — Nahled socialnich siti Castelli; zdroj: Instagram @castellicycling, TikTok @castellicycling, YouTube

@castellicycling [snimek obrazovky, 23.11.2025]. Dostupné z: https://www.instagram.com/castellicycling/,

https://www.youtube.com/user/castellicycling, https://www.tiktok.com/@castelli_cycling

Celkov¢ lze marketing Castelli charakterizovat jako vykonnostné a produktovée orientovany,
s diirazem na tradici, inovaci a technickou vyspélost. Komunikace je vice zaméfend na
profesionalni vyuziti, realné vykony a materidlové benefity s lifestyle prvky pro autentictéjsi

plsobeni pro amatérsky segment cyklistiky.

Vedle hlavnich konkurent ptisobi na trhu také znacky, které jsou v kontextu vykonové
orientovaného cyklistického obleeni vnimény spiSe okrajoveé, avSak svou silnou
lifestylovou orientaci dosahuji vyrazné popularity. Patii mezi né¢ zejména Pas Normal
Studios, MAAP, Rapha, Isadore a dalsi prémiové znacky, které stavi na moderni estetice,
ale také na propojeni cyklistiky s kazdodennim stylem. Konkrétné¢ Isadore napiiklad umi
velmi efektivné pracovat s komunitou. Pravidelné organizuje vetejné vyjizd’ky a buduje
partnerstvi s lokadlnimi kavdrnami a misty na frekventovanych trasach, ¢imz zajistuje

vysokou viditelnost znacky ptimo v komunité (Instagram @isadoreapparel, 2025).
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V kontextu planovaného rozsifeni nabidky znacky Kalas o lifestyle a high-end kolekce
vroce 2027 (projektovy marketingovy manazer, 2025) je potieba témto lifestylovym
konkurentim vénovat zvySenou pozornost. Jejich schopnost vytvaret silné komunitni vazby,
pracovat s lokalni kulturou a pfenédset znacku z €isté sportovni roviny do roviny zivotniho
stylu pfedstavuje pro Kalas nejen relevantni konkurenéni tlak, ale i cennou inspiraci pro

budouci sméfovani znacky.

1.2.5. SWOT analyza (a TOWS matice)

Na zékladé¢ poznatkli ziskanych zprimarni analyzy, zahrnujici hloubkové rozhovory
a dotaznikové Setieni, a sekundarni analyzy tvofené PESTLE analyzou, Porterovou
analyzou péti sil, analyzou spotiebitelského chovani, trzni analyzou a benchmarkingem,
byla zpracovéana ucelend syntéza zjisténych dat. Cilem této syntézy je identifikovat klicové
interni 1externi faktory ovliviiujici postaveni znacky Kalas Sportswear v segmentu
amatérské cyklistiky. Vysledkem je SWOT analyza, kterd shrnuje silné a slabé stranky
podniku spole¢né s prilezitostmi a hrozbami vyplyvajicimi z analyzovaného prostiedi.
SWOT analyza tak ptedstavuje zavéreCny vystup analytické ¢asti vyzkumu a soucasné
slouzi jako strategicky podklad pro ndvrh marketingové strategie zaméfené na posileni

pozice znacky na trhu amatérské cyklistiky.

Silné stranky Slabé stranky

e Nizka vizualni pritomnost
e Technicka kvalita a vykonnostni R L o
v amatérské komunité — amatérsti
orientace — Kalas je jasné ., L L
cyklist¢ Kalas témét nevidi na
profilovan  jako ,,performance L L
silnicich (dotaznikové Setteni)
brand*“ se silnou technologickou L .
e Nizka cetnost volby znacky -

zakladnou (hloubkové rozhovory) 5 s ) 5
upfednostiiovani ostatnich znacek

e Lokilni vyroba vCR aplna L
(dotaznikové Setieni)

kontrola kvality — kompletni
e Design jako hlavni bariéra
vyroba a evropsky sourcing posiluji
pouzivani zna¢ky — 36 respondentli
spolehlivost a vnimanou kvalitu
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(hloubkové rozhovory, Porterova
analyza 5 sil)

Silné know-how v materialech
a inovacich — moderni technologie,
funkcéni textilie (hloubkove
rozhovory, PESTLE analyza)
Stabilni pozice v B2B segmentu
a dobré jméno mezi profesionaly
— dlouhodobé¢ budovana reputace
v zakézkové vyrobé (hloubkové
rozhovory)
Vysoké povédomi o znacce
v segmentu amatérské cyklistiky
(dotaznikové Setfeni)

Kvalita jako hlavni rozhodovaci
kritérium hobby cyklisti —
93,3 % respondentti uvadi kvalitu

jako nejdulezitéjsi faktor (dotaznik)

Schopnost rychle adaptovat
portfolio smérem k prémiovym
produktiim — planované rozsifeni
kolekci smérem vzhtru (hloubkové

rozhovory)

Prilezitosti

jako slaba stranka (hloubkové
rozhovory)
Nizka prestiz a aspirativnost

uvadi design jako diivod nendkupu
(dotaznikové Setieni)
Damské strihy dresi jsou méné

propracované — intern¢ vnimané

oproti lifestyle konkurenci — Kalas

vniman jako méné
,»Stylovy* (dotaznikové Setfeni)

\% jsou ¢ unikované
Inovace jsou slabé komunikované

— objektivné silné, avSak zékazniky

malo vnimané (hloubkove
rozhovory)
Zakaznici nerozumi hodnoté

znacky kvili technickému jazyku

— piili§  technickd komunikace
(hloubkové rozhovory)

Citlivost cilové skupiny na cenu
a design (Porterova analyza 5 sil,

dotaznikov¢é Setfeni)

Podpora cyklistiky ze strany EU
aCR -
infrastruktury (PESTLE analyza)

o

ramec  pro  rust
Riist kupni sily arozmach e-
commerce — piileZitost pro posileni

B2C prodeje (PESTLE analyza)

Extrémné silna konkurence -

Rapha, MAAP, Castelli, Gobik, PNS

(analyza konkurence
a benchmarking)

Vysoka rivalita voboru -
hdonocena  vysokym  faktorem

(Porterova analyza 5 sil)
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wewrs

e Diraz na aktivni Zivotni styl e Silny tlak levnéjSich substituti —
arust Zenské cyklistiky — silici Van  Rysel oblibend  volba
segment (PESTLE analyza) respondentt (dotaznikové Setfent)

e ZvySeny Zajem o eticky e Vysoka citlivost hobby cyklistii na

a ekologicky vyrabény textil — design a komunitni trendy -
Kalas ma lokalni vyrobu (PESTLE socialni tlak  jako bariéra
analyza) (dotaznikové Setieni)
e Technologické inovace ve o PrisnéjSi legislativni poZadavky
funkénich materialech v oblasti vyroby a udrzitelnosti —
a digitalizaci vyroby — zvySuji ptilezitost ~ azaroveii  hrozbou
konkuren¢ni vyhodu (hloubkové (PESTLE analyza)
rozhovory, PESTLE analyza) e Rychlda zména preferenci ve
e Rust popularity  cyklistiky prospéch lifestyle brandi (analyza
a hobby segmentu po pandemii spotiebitelského chovani)
(PESTLE analyza) e ZvySeny tlak na ekologické
e Rostouci pocet Zen v cyklistice — a transparentni procesy vyroby —
zvySujici  se  zenskd  tcast nutnost investic (PESTLE analyza)

predstavuje prilezitost pro cilenou
marketingovou komunikaci
(PESTLE analyza, hloubkové

rozhovory, dotaznikové Setfeni)

Tabulka 9 — SWOT analyza; vlastni zpracovani na zakladé primarni a sekundarni analyzy

Identifikované silné stranky potvrzuji technologickou vyspélost, vysokou kvalitu vyroby
a pozitivni vnimani mezi zadkazniky, zatimco slabé stranky upozoriiuji zejména na
nedostatecnou vizualni pritomnost znacky, bariéry spojené s designem a slabsi aspirativnost
ve srovnani s vybranymi konkurenty. PtileZitosti vyplyvaji pfedevs§im z rostouci popularity
cyklistiky ¢1 zvySeného z4jmu o udrzitelnou vyrobu, zatimco hrozby odrazeji silnou

konkurenci, cenovou citlivost zakaznikl a dynamické zmény preferenci.
TOWS matice

Na zaklad¢ provedené SWOT analyzy byla zpracovana i TOWS matice, jejimz cilem je

propojit identifikované silné aslabé stranky znacky Kalas Sportswear s prilezitostmi
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a hrozbami vnéjSiho prostfedi a formulovat zékladni strategické sméry dalsiho rozvoje.

TOWS analyza piedstavuje nastroj, ktery umoZiiuje pieklenout analytickou cast prace

a vytvorit vychodisko pro navrh konkrétni marketingové strategie.

Typ strategie

Strucny popis

SO

Vyuziti technologické vyspélosti, vysoké kvality vyroby a dobrého
jména znacky jako zdkladniho sdé€leni marketingové komunikace
zamétené na hobby cyklisty v kontextu rostouci popularity cyklistiky

a udrzitelnosti.

WO

Prekonani slabé vizualni pfitomnosti a designovych bariér
prostiednictvim posileni lifestyleové marketingové komunikace

a modernizace vizualni prezentace znacky pro amatérsky segment.

ST

Diferenciace znacky vici silné konkurenci zdiiraznénim funk¢nosti,
kvality a flexibility vyroby jako hlavnich hodnotovych argumentt pro
cenove citlivé hobby zakazniky. Vyuzit pozici ,,lidra* v ramci edukace

amatérského segmentu.

WT

Minimalizace nizké aspirativnosti a komunikaénich slabin s cilem
snizit riziko odklonu amatérskych cyklistti ke konkurenci s vyrazngjsi

vizualni a lifestyleovou identitou.

Tabulka 10 — TOWS matice; vlastni zpracovani na zakladé primarni a sekundarni analyzy

Zpracovana TOWS matice vymezila hlavni strategické sméry vychazejici z propojeni

internich charakteristik znacky Kalas Sportswear a faktorli vnéjSiho prostfedi. Analyza

ukazuje, ze pro posileni pozice znacky v segmentu amatérské cyklistiky je kli¢ové efektivné

pfenést technologické a kvalitativni pfednosti znacky do marketingové komunikace
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a soucasné¢ posilit jeji vizualni prezentaci a emocni pritazlivost pro koncové zakazniky.

TOWS analyza tak vytvaii rdmec pro formulaci konkrétnich marketingovych doporucent,
ktera budou rozpracovana v nasledujici navrhové ¢asti prace. Veskeré poznatky vyplyvajici
z provedenych primarnich a sekundéarnich analyz zde slouzi jako analyticky zaklad pro
navrh marketingové strategie zamétené na posileni znacky Kalas Sportswear v segmentu

hobby cyklistiky.
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4. Navrhova c¢ast

Posledni kapitola diplomové prace obsahuje prakticky aplikovatelny marketingovy plan pro

rok 2026, ktery vychézi ze struktury marketingového pldnu uvedené v kapitole 1.3.3.

Marketingovy plan jako realizace strategie. Format planu odpovidé tabulce ¢. 3 dané

kapitoly, ktera definuje plan jako systémovy proces obsahujici shrnuti, situacni analyzu,

SWOT, marketingové cile, strategie, akéni programy, rozpocet a kontrolu.

Cilem je vtvofit implementovatelny dokument, jehoZ jednotlivé kroky piimo reflektuji

vysledky primarnich (hloubkové rozhovory a dotaznik) i sekundarnich analyz (PESTLE,

Porterova analyza 5 sil, benchmarking, analyza zdkazniki), které jsou uvedené v praktické

Casti této prace. Plan reaguje na zjisténé slabé stranky znacky anavrhuje konkrétni

strategické kroky zalozené na klicovych zjisténich.

Krok planu

Obsah pro Kalas Sportswear

Jméno firmy

Kalas Sportswear s.r.o.

Charakteristika firmy

Cesky vyrobce vykonnostniho cyklistického oble¢eni s vyrobou
v Tabote, silnd pozice v profesionalni cyklistice, av§ak méné

aspirativni a viditelnd mezi amatérskymi cyklisty

Vize Byt  nejdivéryhodngjsi  Ceskou  znackou  performance
cyklistického obleceni pro amatérsky segment, kterd spojuje
inovace, kvalitu a komunitu.

Poslani Umoznit cyklistim zazit radost zjizdy diky technicky

Spickovému, pohodlnému a esteticky modernimu obleceni.
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1/ Celkové shrnuti

strategie

Hlavni strategii roku 2026 je posileni pozice mezi amatérskymi
cyklisty prostiednictvim modernizace designu, komunitnich
aktivit, lifestyle komunikace arozSifeného portfolia vcetné

inovativnich produktt.

Plan reaguje na klicova zjisténi z vyzkumu, zejména:

- Vysokarivalita a tlak konkurentll v amatérském segmentu.

- Silna citlivost amatérskych cyklisti na design, styl
a socialni vnimani.

- Pottebu pteklapét technologickou expertizu znacky do
srozumitelného a emociondlniho benefitu v podobé
pohodli, radosti z jizdy a pozitivniho celkového zéazitku

z cyklistiky.

- Dulezitost spojeni performance s modernim lifestyle

obsahem a osobnim vztahem ke znacce .

2/ Situacni analyza

Trh: Amatérska cyklistika roste a je formovana trendy zdravého

zivotniho stylu a designové estetiky (PESTLE analyza).

Zakaznik: Amatérsti cyklisté preferuji znacky, které propojuji
vykon s lifestyle identitou. Design, komunita a dostupnost patii
mezi nejvyznamngj$i faktory pii rozhodovani o koupi obleCeni

(dotaznikové Setteni, hloubkové rozhovory).

Konkurence: Nasyceny trh a silna a aspirativni konkurence, ktera
dominuje vizualem, komunitou a vnimanou hodnotou. Kalas

Sportswear vynika kvalitou vyrobkil, avSak zaostava ve vizualni
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komunikaci, designu a budovani komunity (dotaznikové Setteni,

sekunddrni analyza).

Substituty: Cenov¢ atraktivni Van Rysel je jednim z nejcastéjsich
»low  budget®  konkurenti = zminénych  respondenty,
z prémiov¢jsiho segmentu je to Gobik, Castelli a dalsi. Mezi

benchmark v ramci kvalitniho provedeni patii znacka Assos.

PESTLE: Trendy v udrzitelnosti a tlak na ekologickou vyrobu
predstavuji prilezitost posilit divéru a transparentnost vyroby.
Technologické pokroky ainovace jsou velkou pfilezitosti

spolec¢nosti Kalas Sportswear.

Porter: Rivalita a hrozba substitutl jsou vysoké. Vyjednavaci sila

zakaznikt roste kvuli Siroké nabidce.

(kompletni a detailni analyzy k dispozici v kapitole 3.2. Analyza
sekundarnich dat)

3/ SWOT analyza
(syntéza)

Silné stranky: kvalita, lokalni vyroba, reputace v profesionalni

cyklistice, technologicky vykon, tradice

Slabé stranky: nizka prestiz, design, méné komunitnich kampant,
malo designové atraktivnich edic, slabsi lifestyle komunikace,

nereaguje na trendy

Prilezitosti: trend barev, kolaborace, rozvoj ambasadoru, rist
amatérské cyklistiky (a pfedevSim zen), udrzitelnost, podpora

radosti z jizdy

151




Hrozby: silnd konkurence lifestyle znacek, rychld zmeéna

preferenci, tlak inovace

(kompletni a detailni analyza k dispozici v kapitole 3.2.5. SWOT

analyza)

4/ Marketingové cile
(SMART)

- Zvysit podil prodeji amatérského segmentu (skladoveé
nabidky) v celkovych trzbach spolecnosti v horizontu
jednoho roku.

- Zvysit miru interakci (engagement rate) na socidlnich
sitich  prostfednictvim  posileni lifestyle obsahu
zaméteného na hobby cyklisty.

- Zlepsit konverzni vykon platformy Instagram jako
marketingového a prodejniho kandlu smérem k e-shopu
znacky Kalas Sportswear.

- Uvedeni tfi novych designovych nebo inovativnich
produktovych fad cilenych na hobby cyklisty (napf.
limitované edice, menstruacni cyklistické kratasy, nové
barevné kombinace), pficemz tento dil¢i cil vychazi
z poznatki  ziskanych z hloubkovych rozhovori se
zastupci cilové skupiny aslouzi jako jeden z nastroji
k naplnéni hlavnich marketingovych cili zamétenych na

posileni znacky v segmentu hobby cyklistiky.

5/ Marketingova

strategie
5.1 Produkty - Zam¢tit se na uvedeni vice limitovanych edic (napf.
a sluzby s designéry jako Pasta Oner, ve spolupraci s UMPRUM,

nebo vydat kolekci v Pantone barvé roku).
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Uvést na trh menstruaéni bib shorts jako inovaci pro
amatérské cyklistky.

Vytvorit specialni kolekci pro komunitnimi tymy (napf.
No Miles no Smiles) ve kterych by reprezentovali znacku
na amatérskych cyklistickych zavodech.

Zachovat performance charakter znacky, ale rozsirit
portfolio o esteticky trendové prvky a barvy (navzajem

kombinovatelné barevné palety).

5.2 Distribuce

Posilit prehlednost novych kolekci na e-shopu
(komunikace prostfednictvim bannert a specialni sekce
s novymi kolekcemi).

Zefektivnit nakupni proces e-shopu (prakticka ukazka
vybranych kombinaci barev pro lepSi pifedstavitelnost
kompletu a vybér barevné kombinace)

Vytvorit malé pop-up instalace s novymi kolekcemi
v kavarnach ve velkych méstech s vysokou koncentraci
amatérskych cyklistl, které jsou pfirozenymi setkdvacimi
misty cyklistické komunity a podporuji vnimani znacky

v kontextu radosti z jizdy a cyklistického Zivotniho stylu.

53 Cenova
a kontrakta¢ni

politika

Zavést prémiové ceny u limitovanych edic (s cilem
podpoftit vyssi vnimanou hodnotu produktii a zdaraznit
lokalni vyrobu).

Zachovat dostupnost zakladnich performance linii (pro
zajiSténi cenové piistupnosti znacky pro Sir§i segment
amatérskych cyklist).

Zavést zvyhodnéné ceny pro celé komplety (,,bundles*)
v kombinaci s vizualni praktickou ukazkou vybranych
barevnych kombinaci, viz 5.2 Distribuce, s cilem podpofit

rst prumérné hodnoty ndkupu a usnadnit ndkupni proces).
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5.4

mix

Komunikaéni

Tén komunikace: autenticky, pratelsky, osobni (méné korporatni)
Strategické kroky:

- Posilit lifestyle obsah na socidlnich sitich, zejména
prostfednictvim kratkych videoformati v sekci Reels,
zaméfenych na prezentaci cyklistického obleceni
v redlném kontextu pouzivani (napi. formaty typu ,,outfit
of the day* nebo ,,get ready with me®), a zaroven zachovat
prémiovy charakter feedu prostiednictvim vizualné

konzistentnich ptispévki..

- Zapojit menSi influencery a content creatory
z amatérské komunity, ktefi vytvareji organicky
a realisticky obsah, s cilem zvysit autenticitu komunikace
a divéryhodnost znacky v amatérském segmentu (zaméfit

se za Zeny).

- Komunikovat zakulisni obsah (,,behind the scenes*)
z vyroby, napiiklad nahlédnuti do procesu vyvoje novych
dresti pro profesiondlni tymy nebo limitovanych edic,
scilem zdaraznit lokalni vyrobu, technologickou

vyspélost a femeslnou kvalitu produkti.

- Podporovat komunitni aktivity znacky, jako jsou
spole¢né vyjizdky, akce s ambasadory a mensi eventy
v cyklisticky frekventovanych lokalitach, s cilem posilit

komunitni charakter znacky a radosti z jizdy.

- Zvysit viditelnost znacky na amatérskych cyklistickych
zavodech aakcich (napi. L’Etape, Road Classics),
prostiednictvim aktivnéjsi ucasti ambasadort

a komunitnich skupin a doplnéni prezenta¢niho stanku

154




s vybranymi produkty, s cilem posilit povédomi o znacce

ptimo v prostfedi cilové skupiny.

Srozumitelné komunikovat technologické inovace
a funkéni benefity produktii, naptiklad menstruacnich
cyklistickych ~ kratasti, a preklapét technologickou
expertizu znacky do prakticky uchopitelnych ptinost
v podobé pohodli, funk¢nosti aradosti zjizdy, vcetné
edukativniho obsahu zaméfeného na spravné vrstveni

a vybér sezénniho cyklistického obleceni.

Podporit komunikaci znackové mySlenky ,radosti
z jizdy* prostiednictvim autentického obsahu zaméteného
na prozitek z cyklistiky, komunitni aktivity a kazdodenni
vyjizd’ky amatérskych cyklist, s cilem posilit emocni

vazbu ke znacce a emocionalné ji ptiblizit cilové skupiné.

6/ AkEni programy
(taktické kroky)

Ql:

Q2:

Ptiprava designovych a produktovych inovaci (limitované

edice, nové barevné sméry, technologické inovace)

Navazani a planovani spolupraci (designéti, UMPRUM,

komunitni skupiny, influencefi)

Nastaveni celoro¢ni komunikac¢ni strategie a vizudlniho

smeéru

Plan komunitnich aktivit a eventti pro cely rok

Testovani a finalizace produktovych navrhii z Q1
Rozb&hnuti produkce limitovanych edic, sezdnnich

kolekci a inovaci
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Zahajeni komunitnich a ambasadorskych aktivit v terénu
(vyjizd’ky, pop-up akce)

Ptiprava a planovani letni komunika¢ni kampané

Q3 (vrchol sezony):

Q4:

Uvedeni klicovych kolekci a limitovanych edic do prodeje
Posileni viditelnosti znacky prostfednictvim akci pro
komunitu a ticasti na cyklistickych eventech

Hlavni sezonni komunika¢ni kampan zaméfena na
amatérské cyklisty a lifestyle obsah

Aktivace ambasadord a content creatoru

Uvedeni podzimnich/zimnich kolekci a inovativnich
produktii.

Silna zavérecna marketingova kampan (vanoc¢ni obdobi,
brand building).

Komunitni a PR aktivity uzavirajici rok.

Celkové vyhodnoceni strategii, vykonu kampani

a pfiprava planu na dalsi rok.

7/ Rozpocet

(orienta¢ni ramec)

Rozpocet bude rozdélen podle priorit nasledovne:

Produktové inovace (35 %)

Limitované edice a kolaborace (30 %)
Komunika¢ni kampané a ambasadofti (20 %)
Komunitni a eventové aktivace (10 %)

Rezerva (5 %)

Vzhledem k neznamosti financnich prostiedkii spolecnosti byl

rozpocet naplanovany orientacné.
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8/ Kontrola a méteni | Hlavni metriky:

- Trzby skladového sortimentu (mési¢ni/meziro¢ni
porovnani)

- Engagement rate na socidlnich sitich (pfedevSim
Instagramu)

- Konverzni mira ze socialnich siti na e-shop

- Prodeje limitovanych edic a novych produkti

- Pocet ucastnikd komunitnich eventu

Kontrolni body:

- Kvartalni report marketingovych aktivit
- Pololetni revize strategie
- Vyhodnoceni uspésnosti novych produktti a limitovanych

edic v poslednim kvartalu (Q4)

Tabulka 11 —— Marketingovy plan pro Kalas Sportswear; vlastni zpracovani na zakladé hlavnich zjisteni z teoretické
a praktické casti diplomové prace

Tento marketingovy plan predstavuje praktickou implementacni strategii vychazejici
z analyz této prace a reflektuje klicovy problém identifikovany v praktické ¢asti: amatérsti
cyklisté znaji Kalas jako kvalitni znacku, ale ne jako vizualn¢ atraktivni a komunitné silnou
volbu. Navrzené kroky propojuji hodnoty Kalas Sportswear s o¢ekavanimi cilové skupiny

a umoznuji znacce posilit svou pozici na ¢eském trhu v roce 2026.
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Z.aver

Tato diplomova prace byla zamétena na navrh marketingové strategie pro spole¢nost Kalas
Sportswear s cilem posilit jeji pozici na trhu hobby (amatérské) cyklistiky v Ceské republice.
Uvodni &ast prace vymezila vyznam cyklistiky jako dynamicky se rozvijejici volno¢asovou
aktivitu a formulovala hlavni vyzkumnou otazku, kterd sméfovala k identifikaci takové
marketingové strategie, jez by umoznila spolec¢nosti Kalas efektivnéji reagovat na potieby
amatérskych cyklistl a 1épe obstat v konkuren¢nim prostiedi. Téma této prace bylo zvoleno
nejen z divodu osobni blizkosti autorky k cyklistice, ale také na zaklad€¢ konzultaci se
zaméstnanci spole¢nosti Kalas Sportswear. Pfi téchto rozhovorech byla identifikovana
problematika v ramci pozice na trhu amatérské cyklistiky a pfileZitost posilit marketingové
aktivity zamétené na amatérsky segment cyklistiky a 1épe vyuzit potencial tohoto rostouciho
segmentu. Spole¢nost vyjadiila zdjem o systematické zpracovani problematiky a o navrh
strategie, kterd by podpofila jeji budouci sméfovani na trhu. Z téchto diskusi piirozené
vyplynulo, Ze diplomova prace miiZze nabidnout cenné podnéty i prakticky piinos, a proto se

toto téma ukazalo jako vhodné k podrobnému akademickému zpracovani.

Prvni kapitola prace poskytla teoreticky ramec, ktery vymezil klicové pojmy v oblasti
cyklistiky, marketingu a strategického fizeni. Popsdna byla historie isoucasny stav
amatérské cyklistiky, v€etné spotiebniho chovani cyklistil a aktualnich trendi ovliviiujicich
tento segment. V této ¢asti se ukazalo, ze amatérska cyklistika je charakteristickd vysokou
mirou angazovanosti, dirazem na kvalitni vybaveni a rostouci orientaci na zazitkové formy
jezdéni. Teoreticka cast dale rozpracovala marketingové koncepty, vyvoj marketingovych
filozofii od orientace na produkt az po imerzni marketing 6.0 a také vyznam brandového
fizeni. Zéavéry teoretické casti potvrdily, ze moderni marketing musi propojit digitalni
technologie s lidskymi hodnotami a autenticitu znacky se schopnosti vytvaiet
personalizované emoc¢ni zazitky. V zavéru teoretického bloku byla predstavena spole¢nost
Kalas Sportswear, jeji historie, hodnoty idosavadni marketingové aktivity. Tato cast
identifikovala n¢kolik ptilezitosti i slabych mist soucasné strategie spolecnosti, zejména

v oblasti komunikace smérem k amatérskému segmentu.
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Druha kapitola, vénovana metodologii, popsala pouziti kvalitativnich a kvantitativnich
vyzkumnych metod. Soucasti byly polostrukturované rozhovory se zaméstnanci spole¢nosti
Kalas Sportswear, které vyznamné ptispely k pochopeni interniho nastaveni firmy, jejich
dlouhodobych planti a aktualnich bariér v marketingové komunikaci. V ramei vyzkumu byla
rovnéz realizovana prohlidka vyroby vedena vykonnym feditelem spolec¢nosti, kterd
umoznila jesté¢ hlubsi vhled do fungovani podniku a detailnéjs$i porozuméni jeho identite,
hodnotdm a procesim. Tyto konzultace apfimd navstéva vyroby umoznily zasadit
vyzkumnd zjisténi do realného kontextu firemniho prostiedi. Déle bylo provedeno
dotaznikové Setfeni mezi amatérskymi cyklisty, které poskytlo cenné informace o jejich
preferencich, hodnotach avnimani znacky Kalas. Metodologicka kapitola zaroven
diskutovala validitu pouzitych metod a zdivodnila jejich vhodnost vzhledem k cilim

vyzkumu.

Ttreti kapitola prace predstavila praktickou analyzu vyzkumnych dat. Kvalitativni ¢ast
ukazala, Ze zaméstnanci firmy vnimaji potfebu posilit brand awareness a modernizovat
komunikac¢ni a vyrobni pfistupy. Kvantitativni analyza mezi amatérskymi cyklisty odhalila,
7ze Kalas ma v této komunité silné povédomi aje vniman jako vyrobce kvalitniho
a funk¢éniho obleceni, avS§ak méné viditelny v terénu v porovnani s konkurenty, kteti vice
sdzi na moderni design a intenzivni digitalni komunikaci. Sekundéarni analyzy (PESTLE,
Porter, SWOT, benchmarking) doplnily vyzkum o $ir§i kontext prostiedi a pomohly
identifikovat ptilezitosti, jako je rostouci zdjem o komunitni cyklistické aktivity, pokracujici

digitalizace marketingu ¢i rostouci orientace trhu na udrZitelné materidly a inovace.

V navrhové casti byla na zakladé syntézy teoretickych poznatkd a vysledkd analyz
vytvofena marketingova strategie zahrnujici strategickd doporuceni a optimalizaci
komunikac¢nich kanald a navrh konkrétnich taktickych aktivit. Mezi navrzend opatfeni patii
zejména posileni digitalni komunikace, spoluprdce s influencery akomunitnimi
cyklistickymi skupinami, vétSi zapojeni na amatérskych zavodech a akcich arozvoj
produktové nabidky urcené piimo amatérskym cyklistim. Soucasti strategie byl také navrh
uprav produktového portfolia, cenové politiky a implementaéni plan vcetné casového
harmonogramu. Tato ¢ast piedstavuje prakticky pfinos prace nejen pro Kalas Sportswear,
ale i pro jiné firmy ptisobici v segmentu cyklistického obleCeni, protoze nabizi systematicky

postup budovani pozice na trhu amatérské cyklistiky v ¢eském prostiedi.
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Zavérem lze konstatovat, zZe cile diplomové prace byly naplnény. Na zakladé teoretickych
vychodisek, empirického vyzkumu a konzultaci se zaméstnanci spole¢nosti byla navrzena
marketingova strategie, kterd reaguje na soucasné potieby znaCky Kalas Sportswear
1ocekavani amatérskych cyklistii. Prace piinasi prakticky navod pro posileni
konkurenceschopnosti firmy, doporuceni pro efektivnéjsi komunikaci a jasnou cestu, jak

1épe oslovit rostouci komunitu amatérskych cyklistd v Ceské republice.

Do budoucna se nabizi prostor pro dal$i vyzkum, zejména v oblasti méteni dlouhodobé
efektivity implementovanych marketingovych aktivit, zkoumani zmén v chovani
amatérskych cyklistl a sledovéani trendii v digitdlni a imerzni komunikaci. Tyto oblasti
mohou pfinést dal$i hodnotné poznatky pro strategické fizeni znacky v rychle se vyvijejicim

sportovnim odvétvi.
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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
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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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Priloha 1 — scénaf polostrukturovaného rozhovoru (projektovy marketingovy
manazer)

1/ Obecné otazky o znacce a trhu

e Jak byste strucné charakterizoval znacku Kalas — jeji identitu, vizia klicové
hodnoty?

e Jak vnimate soucasnou pozici Kalasu na ¢eském a zahrani¢nim trhu?
2/ Cilove skupiny a zakaznici

e Jaka je vasSe cilova skupina?

e Jak podle vas vypada typicky zakaznik z fad hobby cyklistti? Jak se 1isi od zakaznika
konkurence?
design, cena, lifestyle...)? Co si nejvice vazi na Kalas Sportswear?

e Na zdklad¢ jakych kritérii si podle vaSich zkuSenosti hobby cyklista vybira
cyklistické obleceni?

e Jaké bariéry vnimate pii oslovovani této skupiny?
3/ Konkurence a trzni prostredi

e Koho povazujete za hlavni konkurenty Kalasu v segmentu hobby cyklistiky?

e V Cem vidite jejich nejvétsi silné stranky (a naopak slabiny)?
4/ Marketing a komunikace

e Jaké hlavni kanaly andstroje v souCasnosti pouzivate pro komunikaci s hobby
cyklisty?

e Které z nich hodnotite jako nejefektivné;jsi?

o Jaky je vas pristup ksocidlnim sitim, influencer marketingu a komunitnim
aktivitdm?

e Mate zkuSenost s partnerskymi projekty ¢i spolupraci s cyklistickymi kluby nebo

komunitami hobby jezdcii?

5/ Budouct smérovani a strategie
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Zaver

V ¢em vidite nejveétsi prilezitosti pro rist v amatérském segmentu?

Pokud byste m¢l zdiraznit 3 klicové faktory, které mohou rozhodnout o ispéchu
strategie zamétfené na hobby cyklisty, jaké by to byly?

Jaké inovace (produktové, marketingové, komunikacni) planujete do budoucna?

Existuje néco, co povazujete za nevyuzity potencial Kalasu v této oblasti?

MozZnost doplnit cokoliv, co nezaznélo a je povaZovano za dileZzité.
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Priloha 2 — scénaf polostrukturovaného rozhovoru (feditel vyvoje a produktu)

1/ Role vyvoje ve znacce

e Jakou roli hraje vyvoj a inovace ve strategii znacky Kalas?

e Jak probihd proces vyvoje novych produktti (od napadu az po uvedeni na trh)?

e Jak se do vyvoje promitaji hodnoty znacky Kalas (napf. kvalita, funk¢nost, ceska
vyroba...)?

e V ¢em vidite hlavni konkuren¢ni vyhodu vaSich produktl z pohledu technologii
nebo materiala?

e V Cem naopak vidite nejvétsi slabinu z pohledu technologii nebo material oproti

konkurenci?
2/ Produktové inovace a trendy

e Jaké hlavni trendy v oblékani hobby cyklisti aktualné sledujete?

e Jak se lisi potifeby hobby cyklistli od profesionalli, pokud jde o funkénost, design,
cenu nebo pohodli?

e Jak Kalas reaguje na poptavku po , lifestyle prvcich (barvy, styl, kombinovatelnost
s riznymi produkty)?

e Jaké inovace nebo nové technologie planujete do budoucna (materialy, stfihy,

udrzitelnost...)?
3/ Vztah vyvoje a marketingu

e Jak spolupracujete s marketingovym tymem pii vyvoji novych produkta?
e Dostavate zpétnou vazbu od zadkaznikl (zejména hobby jezdct)? Jak s ni pracujete?
e Existuje néco, co by marketing mohl délat jinak, aby 1épe zohlednil vyvojaiské

inovace?
4/ Zdkaznici — hobby cyklisté

e Jak byste charakterizoval hobby cyklistu (jakoZto zakaznika Kalas) z pohledu
pozadavki na produkt?
e Které prvky (komfort, odolnost, vzhled, cena) jsou dle vas pro tuto skupinu

vvvvvv
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e Co podle vas hobby cyklisté na znacce Kalas ocenuji — a co jim naopak miize

chybét?
5/ Budouci smérovani a potencidl

e Na jaké sméry/trendy vyvoje se chcete v nasledujicich letech zamétit?

e Vidite v segmentu hobby cyklistiky prostor pro nové produktové linie nebo
kolekce?

e Jak by podle vas mohl vyvoj ptispét k posileni pozice znacky v tomto segmentu?

e Jaké synergie vidite mezi technologickymi inovacemi a marketingovou

komunikaci?
Zaver

e Je néco, co byste chtél doplnit k tématu inovaci a komunikace smérem k hobby

cyklistim?

180



Priloha 3 — scénaf polostrukturovaného rozhovoru (obchodni zastupkyné
a zakaznicka podpora)

1/ Role a napli ve firmé

e Jak byste popsali hlavni ¢innost a roli obchodni zastupkyné a zdkaznické podpory
v ramci Kalas Sportswear?
e S jakymi typy dotazii nebo pozadavku se setkavate nejcastéji?

e Jaka je vaSe interakce s ostatnimi oddélenimi (marketing, vyvoj)?
2/ Typologie a chovani zdkaznikii

e Jak se lisi chovani a o¢ekavani hobby cyklistl oproti profesionalnim tymim?
e V Cem jsou si tyto skupiny naopak podobné?
e Jaké faktory podle vas rozhoduji o spokojenosti hobby zakaznik?

e Jak citlivi jsou na cenu, kvalitu, nebo znacku?
3/ ZkusSenost zakazniku

e Jaké jsou nejcastéjsi pozitivni reakce zakazniki na znacku nebo produkty?

e S jakymi problémy se zdkaznici nejcastéji obraceji na podporu (napi. velikosti,
material, dostupnost, reklamace...)?

e Jakym zplisobem se fesi zpétna vazba od zédkaznikli — pfedavate ji dal do marketingu
nebo vyvoje?

e Jsou né¢jaké oblasti, kde vnimate opakujici se nespokojenost nebo nepochopeni ze

strany zakaznikt?
4/ Komunikace a kandly

e Vnimate, Ze zakaznici sleduji komunikaci na socidlnich sitich areaguji na
marketingové kampané? Na jaké reaguji nejvice?
e Co podle Vas hobby cyklisté na znacce Kalas nejvice ocenuji?

e Odkud se zakaznici o znacce Kalas nejcastéji dozvidaji?
5/ Moznosti zlepSeni a ndavrhy

e Kde podle vas existuje prostor pro zlepSeni zakaznické zkusenosti?
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e Co by mohlo pomoci lépe oslovit hobby cyklisty — z hlediska komunikace, obsahu
nebo piistupu?

e Pokud byste mél/a doporucit jednu zménu, ktera by podle vas méla nejvétsi dopad
na spokojenost hobby zédkaznikii — jaka by to byla?

Zaver

e Moznost doplnit jakykoliv postieh ¢i zkuSenost, kterd by mohla byt pro vyzkum

uziteéna.
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Priloha 4 — ukazka hloubkového rozhovoru (projektovy marketingovy manaZer)

Autorka: A kde vidite hlavni rozdil mezi vasi pozici u profesionalnich sportovci a u hobby

cyklisti?

Respondent: U profesionald jsme urcité silnéjsi. Odpovida to i naSemu byznys modelu —
ptiblizné 70 % tvoti zakdzkova vyroba, tedy tymové dresy a vybaveni pro kluby, firmy nebo
zavodni tymy. Naopak v oblasti skladového prodeje (e-shopu) vidime velky potencial ristu.
Cilem je udrZet pomér ptiblizné 60—70 % zakazky a 30—40 % skladovky. Pracujeme na tom,
abychom se v této oblasti posunuli — naptiklad rozd¢lujeme komunika¢ni linky pro riizné
kolekce a snazime se je vice personalizovat. U hobby cyklisti zatim nejsme prvni volbou,
ale chceme to zménit. Problémem je presné urcit, kdo je nas cilovy ,,hobik* — nékdo, kdo

nechce jen levné vybaveni z Decathlonu, ale také nehledd médni znacky.

Zajimavé je, ze 1kdyz jsme délali kampané cilené piimo na amatérské cyklisty, 1épe
fungovaly vizudly s profesionaly — lidé se chtéji s profiky ztotoznit. Takze ted’ hleddme
cestu, jak amatérsky segment 1épe oslovit, aniz bychom ztratili nasi vykonnostni identitu. To
je véc, co jsme fesili ted’ 1 interné, takZe to by mohla byt pfidana hodnota vasi préce, pfijit

s feSenim, jak se ptiblizit amatértim.

Autorka: Nyni bych se rada posunula k cilovym skupinam. Dokézal byste popsat, jaka je

vaSe cilova skupina?

Respondent: V zakazkové vyrobé jsou to primarné firmy, sportovni kluby a také party
kamaradi, které si cht&ji nechat usit jednotné obleceni. U firem to Casto souvisi s HR
aktivitami a spoleCnymi sportovnimi akcemi. U skladového (B2C) prodeje cilime na
cyklisty, kteti uz aktivné jezdi a rozumi tomu, ze kvalitni produkt néco stoji. Nejsou to tplni
zacateCnici, ktefi potfebuji vybaveni na jedno dvé vyjeti do roka. Z hlediska slozeni
zakaznikid prevazuji muzi (odhadem 70-80 %), Zeny tvoii men$i €ast a détsky segment je

okrajovy (cca do 5 %).

Autorka: Pochopila jsem to tedy spravné, ze vasi zédkaznici maji uz konkrétni pozadavky

o 4

Respondent: Presn¢ tak. Podobn¢ jako u bézcl — kdyz behate pravidelné, vite, jaké boty
a vrstvy potiebujete. Nasi zdkaznici vétSinou védi, co hledaji a proc.

183



Autorka: V ¢em se vas typicky zakaznik 1iSi od zakaznika konkurence, tfeba znacek jako

Gobik apod.?

Respondent: Nasi zakaznici jsou ,technicky orientovanéjsi“. Vic je zajima funkcnost
a vykon obleceni nez to, jak vypadéd na prvni dojem. My nejsme ,,coffee brand* ani Cisté
lifestyle znacka. Uznavam, Ze nékteré konkurencni znacky mohou mit vyraznéjsi design, ale
nasi zakaznici ocefiuji zpracovani a uzitnou hodnotu. Pokud nékdo chce hlavné dobie

vypadat, sdhne po jinych znackach; pokud chce, aby to fungovalo, ¢astéji zvoli nés.

Autorka: Chapu. Takze tim hlavnim, ¢eho si zdkaznici na vasich produktech ceni, je tedy

funkénost?

Respondent: Ano, funk¢nost a také to, Ze jsme evropska firma se zdzemim u nés v Tabore.
To se promita do kvality zakaznického servisu — reklamace, vymény apod. Re§ime vie
rychle a vstficné. Mame 1 program ,,crash replacement*: kdyz si pfi padu obleceni poskodite,
do urcité doby (zpravidla 6-12 meésicll) jej umime vyhodné vyménit. Tyhle véci Casto ani

moc nekomunikujeme, ale zdkaznici je vnimaji.
Autorka: Jaké bariéry vnimate pti oslovovani této skupiny?

Respondent: Na§ soucasny positioning ma své limity. Jsme silné¢ zakofenéni
ve vykonnostni identité a v zakazkové vyrobé — a to funguje. Pokud ale chceme oslovit dalsi
segmenty, nardzime na to, ze nds ¢ast trhu vnima jako ,,pfili§ technické* nebo ,,mélo
lifestyle®. Chceme to zkusit feSit portfoliem. V pfiStim roce vyclenime Project kolekci —
nase top performance produkty ovéfené ve vétrnych tunelech — a budeme ji komunikovat
samostatné. V roce 2027 planujeme jest¢ jednu kolekci nad stavajicim ,,performance*
Nechceme opustit zasadu ,,value for money* a technickou funk¢nost, ale doplnime nabidku
o vyss§i kotvu v cenotvorbé 1 v percepci kvality, coz by mélo pomoci i byznysové (dnes je

paradoxné nas nejprodavanejsi produkt zaroven nejdrazsi).
Autorka: Maji tyto pldnované kolekce konkurovat tteba Asosu nebo MAAP?

Respondent: Ano, miii to pravé k urovni znacek typu ASSOS, ptipadné podobné ,,top-top*

J& 4

kvality. Pravidelné také spolupracujeme s umélci a vytvarime limitované edice, které jsou
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hravéjsi a vybocuji z nasi minimalistické linky.

Kompletni prepis rozhovoru k dispozici na tomto odkazu.
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Priloha 5 — nahled dotaznikového Setfeni

M&vrh marketingové strategie pro Kalas Sportswear: Posilovéni pozice na trhu amatérské cyklistiky

Navrh marketingové strategie pro Kalas
Sportswear: Posilovani pozice na trhu

amatérské cyklistiky

Ahoj viem!

27.12.2025,13:00

pripravila jsem kratky dotaznik, ktery je soucasti mé diplomové prace o znacce Kalas Sportswear.

Zajima mé, jak cyklisté vnimaji znacku Kalas, jaké maji zkusenosti s ndkupem a pouzivanim
cyklistického obleceni a jaké faktory zohlednuji pfi vybéru znacky.

Dotaznik je anonymni, zabere jen par minut a kazda odpovéd mi moc pom(ize.

Budu moc rada za kazdy vyplnény dotaznik a moc si vazim vaseho ¢asu i ochoty zapoijit se.

Moc dékuji!

Uvodni &ast

1. Veénujete se cyklistice? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

Ano

Ne PreskocCte na otazku 21

Uvodni &ast

2. Na jaké arovni se vénujete cyklistice? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Amatér

Profesional

https:/jdocs.google.com/fforms/d/1gLKvbfOJEXDvJEI3nIZOrhYnmz-0ALIFD--VC7F16w4 /printform
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Navrh marketingové strategie pro Kalas Sportswear: Posilovdni pozice na trhu amatérské cyklistiky

3. Jak éasto se vénujete cyklistice? (v sezéné) *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Denné
) Nékolikrat tydné
Neékolikrat mésicné

) Jen obcas

4. Jaky typ cyklistiky nejéastéji provozujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Silniéni
) MTB
) Gravel
) Méstska cyklistika

) Jiné:

5. Jak ¢éasto nakupujete nové cyklistické obleceni? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Vicekrat roéné
) Jednou roéné
) Jednou za 2-3 roky

) Méné casto

https:/fdocs.google.comfforms/d/1gLKvbfOJEXDvJEI3nI29rhYnmz-0ALIFD--VC7F16w4/printform
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6. Jaka je vase primérna roéni vySe vydaja na cyklistické obleeni? *
Oznacte jen jednu elipsu.
do 5000 K&
5000-10 000 K&

10 000-15 000 Ké
vice jak 15 000 K&

Povédomi a vnimani znacky Kalas Sportswear

7. Znate znacku Kalas Sportswear? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne Preskocte na otazku 13

Povédomi a vniméani znaéky Kalas Sportswear

8. Pokud ano, odkud znacku znate? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
Socidlni sité
Doporuéeni od znamych
Cyklistické zavody nebo akce
Retailové obchody
Profesionalni cyklistika / reprezentacni tymy
Reklama na internetu
E-shop

Jiné:

https:/{docs.google.comfforms/d/1gLKvbfOJEXDvJEI3n129rhYnmz-0ALIFD--VC7F16wd4/printform Page 3 of 11
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9. Jak byste zhodnotili povédomi o znaéce Kalas mezi amatérskymi cyklisty v CR? *

Oznacte jen jednu elipsu.

T 2 3 4 5

Nez Znama

10. S jakymi hodnotami nebo vlastnostmi si Kalas spojujete? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

Cena
| Performance
| Kvalita

Cesky ptivod
| Design

' Inovace

" | Udrzitelnost
| Prestiz

:Jiné:

11. Jak éasto vidate obleéeni od Kalas na silnicich u amatérskych cyklistia? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Vb Velmi ¢asto

https:jjdocs.google.comfforms/d/1gLKvbfOJEXDvJEI3ZnI29rhYnmz-0ALIFD--VC7F16w4/printform Page 4 of 11
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12. Pokud jste v pfredchozi otazce zvolili, Ze obleéeni Kalas vidate méné &asto, &im si to
vysvétlujete?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.
| Cena
|| Design
| Povédomi
| Nedostategna prestiz
Kvalita
__' Znacku Kalas vidam ¢asto

| Jine:

Preference a konkurenéni prostredi

13. Jakeé 3 znaéky cyklistického obleceni nejcastéji nosite? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| Rapha
_ Pas Normal Studios
| MAAP
[ ]Kalas Sportswear
7: Castelli
| siroko
[ ]van Rysel
| Assos
| |lsadore
" ImMo0qQ
| Gobik

| Jiné:

https://docs.google.com/fforms/d/1gLKvbfOJEXDvJEI3nIZ29rhYnmz-0ALIFD--VCTF16wa/printform Page 5 of 11
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14. Pokud jste si v predchozi otazce nevybrali Kalas, z jakého divodu? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

__ Kvalita
| Design

| Socidélni tlak ("ProtoZe to nenosi ostatni")
:Cena

| Povédomi
| Nedostateéna prestiz

_' Vybral/a jsem Kalas Sportswear

] Jine:

15. Z jakého divodu preferujete zrovna tu znacéku, kterou jste uvedli? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| Kvalita
__ Design
| Cena
| | Prestiz
| Socialni tlak ("Protoze to nosi ostatni”)

| Jiné:

16. Jaké faktory jsou pro vas nejduleZitéjsi pfi nakupu cyklistického obleceni?

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

_' Kvalita materialu a stfih
| Cena
Design
| | Znacka
" | Doporugeni od kamaradi
Doporuéeni od ambasador(
|| Udrzitelnost
: Dostupnost

| Jiné:

https:/{docs.google.comfforms/d/1gLKvbfOJEXDvJEI3n129rhYnmz-0ALIFD--VC7F16wd4/printform Page 6 of 11
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17. Jaké kanaly sledujete pro inspiraci a informace o cyklistickém obleceni? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.
| Socialni sité

" | Influencei

| Specializované weby

| cyklistické akce

W Doporuceni pfatel

.| Jiné:

Marketing a komunikace

18. S jakymi aktivitami Kalas jste se jiz setkali? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| Reklama online
" | Socialni sité
' | Sponzoring profesionalni cyklistiky
B Spoluprace s ambasadory
| Zadne

| Jiné:

https://docs.google.com/forms/d/1gLKvbfOJEXDvJEIZ3nIZ9rhYnmz-0ALIFD--VC7F16w4/printform Page 7 of 11
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19. Co by vas nejvice motivovalo ke koupi obleéeni Kalas? (max 3 odpovédi) *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

] Vylepsené materialy a stfih
Vylepseny design

| Vetsi marketingova zapojenost znacky v oblasti amatérskeé cyklistiky
Sleva

] Doporuceni sportovce
Doporuceni kamarada/ky

| Doporuceni influencerem

| Limitovana edice

Jiné:

20. Jaké zlepSeni byste znaéce Kalas doporuéili, aby byla atraktivnéjsi pro amatérské
cyklisty?

Zavér

https:/{docs.google.comfforms/d/1gLKvbfOJEXDvJEI3n129rhYnmz-0ALIFD--VC7F16wd4/printform Page 8 of 11
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21. Jaky je vas vék? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) pod 18 let
) 18-24 let
) 25-29 let
) 30-34 let
) 35-39 let
) 40-44 let
) 45-49 let
) 50-54 let
) 55-59 let
) nad 60 let

22. Jaké je vaSe pohlavi*

Oznadte jen jednu elipsu.

) Zena
Muz

) Nepfeji si uvadét

23. Do jaké pFijmové kategorie pfiblizné spada vas meésicni cisty prijem?
Oznacte jen jednu elipsu.
) do 25 000 K& mésicné
) 25001-40 000 K&
) 40 001-60 000 K¢

1 60 001 K¢ a vice

) Nechci uvadét

https:/{docs.google.comfformsfd/1gLKvbfOJEXDvJEI3nIZ9rhYnmz-0ALIFD--VC7F16w4 /printform Page 9 of 11

194



Priloha 6 — screenshot #cyclinglife

< Q. cyclinglife

‘or you Accounts Not personalised Audio

# #cyclinglife
16.8M posts

Piiloha 7 — screenshot #mykalas

¢ Q. mykalas

Accounts Not personalised Audio Tags

# #mykalas
1000+ posts
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Predpokladany cil prace, pripadné formulace problému, vyzkumné otazky nebo hypotézy (max. 1800 znakti):

Tato diplomova prace si klade za cil odpovedet na vyzkumnou otazku: ,,Jak mize spole¢nost Kalas Sportswear
prostiednictvim marketingové strategie posilit svou pozici na trhu hobby cyklistiky? Vyznam tématu piesahuje ramec
samotné firmy, jelikoz piispiva k §ir$i debaté o u€¢innych marketingovych postupech v segmentu sportovniho obleceni, kde
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Pi'edpokladana struktura prace (rozdéleni do jednotlivych kapitol a podkapitol se stru¢nou charakteristikou jejich obsahu):

Uvod
1. Teoreticky zaklad
1.1. Cyklistika
1.1.1. Historie cyklistiky
1.1.2. Soucasnost hobby cyklistiky
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1.3. Hobby cyklistika v Ceské republice
1.4. Trendy v hobby cyklistice
1.5. Cyklista
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1.1.7. Trendy v hobby cyklistice
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1.3.1. Marketing
1.3.2. Marketingovy plan
1.3.3. Trendy v marketingu
1.4. Strategické fizeni
1.4.1. Vize, mise, cile
1.4.2. Strategicky marketing
1.5. Marketingové prostiedi firmy

1.
1.
1.
1.

2. Prakticka ¢ast
2.1. Metodologie
2.1.1. Vyzkumné otazky a cile
2.1.2. Metody primarni analyzy
2.2. Analyticka cast
2.2.1. Situaéni analyza
2.2.2. Porterova analyza
2.2.3. Analyza spotiebniho chovani
2.2.4. Trzni analyza a benchmarking
2.2.5. Analyza zakaznikt
2.2.6. Validace dat (spolehlivost a omezeni pouzité metodologie)
2.3. Navrh marketingové strategie
2.3.1. Doporuceni v oblasti komunika¢ni, produktové a cenové strategie
2.3.2. Implementacni plan
3. Zhodnoceni navrhu a doporuceni
4. Diskuze
5. Zavér

Vymezeni podkladového materidlu (napf. titul periodika a analyzované obdobi):

Analyza diplomové prace bude vychazet z primarnich i sekundarnich zdroji:

1/ Sekundarni zdroje: odbornd literatura, vyzkumné studie zamétené na hobby cyklistiku, spotiebni chovani hobby cyklistt

a aktualni trendy. Dale budou vyuzity statistiky tykajici se trzniho vyvoje a konkurenéniho prostiedi.

2/ Primarni zdroje: vlastni vyzkum zahrnujici analyzu trhu a konkurence, doplnény o vysledky kvalitativnich a kvantitativnich
metod sbéru dat.

Metody (techniky) zpracovani materialu:

Diplomova prace bude zpracovavat primarni data v podob¢ kvalitativnich (hloubkové rozhovory) a kvantitativnich (dotaznik)
vyzkumnych metod.

vvvvvv

struénou anotaci na 2—5 fadkd):

BRYMAN, Alan, 2012. Social research methods. Ney Yord: Oxford University Press. Ed. 4. ISBN: 978—0—-19-958805-
3.

Kniha poskytuje komplexni pfehled metodologie socidlniho vyzkumu, pficemz pokryva jak kvantitativni, tak kvalitativni
pristupy. Zamétuje se na vyzkumny design, sbér dat, analyzu a interpretaci vysledkil, ¢imz nabizi Siroké metodologické zazemi
pro akademickeé i praktické vyuziti.
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FERRUCCI, Lorenzo, Forlani, Fabio a Alessandro PICCIOTTI, 2021. Sports consumption behavior: Discovering
typologies of amateur cyclists. Polish Journal of Sport and Tourism. 28(4), 26-31.

Tato studie se zamétuje na rizné typologie amatérskych cyklist a jejich spotiebitelské chovani. Analyzuje faktory
ovlivitujici nakupni rozhodovani v oblasti cyklistického vybaveni a sluzeb, coz poskytuje cenné poznatky pro marketingové
strategie zaméfené na tento segment.

JI, Hye Jin, 2021. A Study on the Difference of Cycling Activity Characteristics and Purchasing Characteristics by
Cycling Wear Consumers Types using VALSII. Journal of the Korean Society of Costume. 71(5), 156-174.
Vyzkum zkouma rozdily ve spotiebitelském chovani uzivatelti cyklistického obleceni na zakladé VALSII segmentace.
Poskytuje vhled do preferenci riznych skupin zdkaznikl, coz je uzite€né pro zacileni marketingovych strategii v odvétvi
cyklistického sportovniho oble¢eni.

KOTLER, Philip a Kevin LANE KELLER, 2022. Marketing management. 16. vydani. Harlow: Pearson. ISBN: 978-
1-292-41837-3.

Kniha je povazovana za kli¢ové dilo v oblasti marketingu a strategické komunikace. Poskytuje uceleny prehled

o marketingovych strategiich, fizeni znacky, spotfebitelském chovani a trznim planovani, pfi¢emz kombinuje teoretické
poznatky s praktickymi piiklady.

KOTLER, Philip, Hermawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN, 2017. Marketing 4.0: Moving from Traditional to
Digital. Hoboken: John Wiley & Sons. ISBN: 978-1-119-34120-8.

Publikace se zamétuje na prechod marketingu z tradi¢nich metod do digitalniho prostfedi. Zabyva se zménou chovani
zékaznikl v digitdlnim véku, vyznamem socidlnich siti, personalizaci obsahu a novymi strategiemi pro efektivni komunikaci
se spotiebiteli.

PUCHER, John a Ralph BUEHLER, 2017. Cycling towards a more sustainable transport future. Transport Reviews.
37(6), 689-694.

Clanek zkouma cyklistiku jako kli¢ovy prvek udrzitelné méstské dopravy. Analyzuje politické strategie, infrastrukturni
opatieni a socioekonomické faktory, které podporuji rozvoj cyklistiky ve méstech po celém svété. Studie je Siroce citovana
v oblasti dopravni politiky a urbanismu.

Diplomové a disertacni prace k tématu (seznam bakalarskych, magisterskych a doktorskych praci, které byly k tématu
obhajeny na UK, ptipadné dal$ich oborové blizkych fakultach ¢i vysokych Skolach za poslednich pét let)

NEUMAHR, Martin. Navrh marketingové strategie pro zacinajici e-shop odborného vydavatelstvi a nakladatelstvi Knihy
Togga. Diplomova prace, vedouci Koudelkova, Petra. Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra medialnich
studii, 2023.

BENEK, Ondtej. Strategickd komunikace témat udrzitelné méstské mobility. Diplomova prace, vedouci Koudelkova, Petra.
Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a public relations, 2023.

KOZOHORSKY, David. Vrcholovy sport jako prostiedek integrace zdravoté postizenych do spolecnosti. Diplomova préce,
vedouci Cabanové, Bohumila. Praha: Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra sociologie, 2006.

NEVSIMAL, Richard. Socidlni event marketing v neziskovém sektoru: pripadova studie Do prdce na kole 2013. Bakalaiska
prace, vedouci Hejlova, Denisa. Univerzita Karlova, Fakulta socialnich véd, Katedra marketingové komunikace a public
relations, 2014.
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