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ANOTACE

Cilem této bakalarské prace bylo zmapovat sou€asnou situaci a odhadnout
vyvoj obchodu se sportovnim textilem.

V GUvodu charakterizuji odévy pro rekreaéni lyzovani, vCetné materiall a
technickych detaild funkénich bund. Dale popisuji formy prodeje sportovniho
zbozi v Ceské republice a jejich predpokladany vyvoj.

Na zakladé orientaéniho prizkumu nabidky a poptavky a soucasnych
svétovych tendenci v prodeji predkladam navrh marketingové strategie pro
novou znacku vstupujici na Cesky trh sportovniho oble€eni. Soustfedila jsem se
zejména na vyreSeni zakladni otazky zda se dat cestou ,brandingu® nebo

»-nekomercni znacky".

KLICOVA SLOVA:

Sport, lyzovani, funk¢ni obleCeni, bunda, formy prodeje, znacka, cross-selling

ANNOTATION

The aim of this Bachelor thesis is to map the current situation and to forecast
the future evolution of the sportswear business.

| have dedicated in the introduction of this thesis to characterise the leisure- or
sportswear, including specificaly materials and technical details of practical
multifunctional jackets.

In the following part | have described the distribution cannels of the sportswear
in the Czech Republic and estimated the future sales trends.

Based on the indicative research of the market demand and suply and on the
current worldwide sales trends, | have developed a marketing strategy for a new
brand entering the sportswear market. | have especialy focused to answer the

question build up a brand or not.

KEY WORDS:

Sport, skying, practical clothes, jacket, forms of distribution, lebel, cross-selling
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1. Uvod

Textil a odévy jsou oborem, kterym se zabyvam jiz od svého stfedoskolského studia.
Sportovni lyzafské obleceni zejména bundy jsou konkrétni textilni produkty, které jsem
meéla moznost poznat b&éhem své pracovni praxe, jak z hlediska vyroby, tak prodeje.
Proto se ve své bakalarské praci soustfedim na toto téma. Cilem mé bakalarské prace
bude nejen pfiblizit vyvoj a definovat sou¢asné trendy lyzarského obleceni, popsat
fungovani specialnich material(i, ze kterych se vyrabi lyzafské bundy, ale pfedevSim

pfiblizit situaci na ¢eském trhu.

Pravé tento druh obleCeni je velmi zajimavy svym vyvojem, a to nejen
z technologického ale i obchodniho hlediska. Situace na trhu s lyZzafskym obleCenim se
po roce 1989 se vyznacuje nenasycenosti trhu se sportovnimi odévy. Ja sama si jesté
z détstvi pamatuji na doma Sité kombinézy a lyzaiské obleCeni, které by téZko
vyhotovovalo narokim dnesniho spotfebitele. Postupné ale zacinaji na Cesky trh
vstupovat zahraniéni znacky, trh se s postupné nasycuje a dochazi ke zvySovanim
naroku na kvalitu. Zakaznici, ktefi nedbaji tolik na spole¢enskou prestiz, kladou velky
ddraz na cenu. ACkoliv je u zdkaznikd patrna orientace na svétové znacky, na trh
vstupuji také Cesti vyrobci, ktefi se snazi postupné prosadit a vyrovnat se zahrani¢nim
vyrobclim. Jaka situace panuje dnes, jak vypada chovani prodejcl a kupujicich, pravé

tomuto problému se budu vénovat v prizkumu trhu.

Masova vyroba odévll se Uzce vaze na masovy prodej. V ramci navstévy nejvétsiho
textilniho a obuvnického veletrhu v Ceské republice STYL&KABO jsem méla moznost
vyslechnout velmi zajimavou pfednasku nazvanou pomérné provokativné Utok je
nejlepsi obrana — u¢inné marketingové strategie proti ZARA a H&M. Jednalo se o
odborny seminaf pro maloobchodniky s odévy. Pfednaska obsahovala fadu
konkrétnich rad a postfehu, které je mozno, jak se domnivam, ¢astec¢né aplikovat i na
prodej sportovnich odévul. Pfipravila ji rakouska poradenska spole¢nost orientovana na
odbytové a obchodni strategie. Zde jsem si uvédomila jak tragicky dopad maji tyto
obchodni fetézce na Ceské obchodniky. Také situace Ceskych vyrobcl se se vstupem
kazdého dalSiho obchodu tohoto typu ztéZuje. Nastinéna marketingova strategie
poukazala na zbrané, které je mozné pouzit v boji proti mezinarodnim fetézclm, které

se neblaze podepisuji na fungovani textiiniho primyslu v Cechach.

Pfesto se osobné se domnivam, Ze je stadle mozné vstoupit na Cesky trh s novou
znackou sportovniho lyzafského obleCeni a uspét na ném. Doufam, Ze informace
k produktiim, prizkum trhu a zného vychazejici marketingova strategie, kterou

navrhnu, toho bude dikazem.



2. Obleceni pro lyzovani a zimni sporty

Sport je pohybova €innost soutézniho charakteru provozovana podle urcitych pravidel
Ci konvenci. Zavodni sport se vyznacuje snahou po nejlepSim (nejvy8Sim) télesném
vykonu a po vitézstvi nad soupefem, jez je kritériem uspéSnosti sportovce. Zakladem
sportu je trénink. Zavodni télesna cvieni byla provozovana ve vSech historickych
obdobich lidstva u vSech narodu, dfive hlavné jako prakticka pfiprava k boji a jeho
symbolicky obraz. Novovéky zavodni sport se vyvinul z nékterych starych télesnych
cvi€eni a Slechtickych zabav i z riznych lidovych her, zapasl a cvi€eni v 19. stoleti.
Sportovni Cinnost se déli na rekreacni, vykonnostni a vrcholovou. PoCet mezinarodné
uznavanych sportd je asi 150. Castou klasifikaci je déleni sportu na individuaini a

kolektivni sporty.[1]

Zimni sporty je oznaCeni pro discipliny, které se konaji v obdobi zimy. Nezbytnymi
pozZadavky jsou snih a vétSinou i mraz. Mezi zimni sporty se fadi: alpské lyzovani, béh
na lyzich, snowboarding, skoky na lyZich, sané, boby, skeleton, ledni hokej,
krasobrusleni, short track, rychlobrusleni, biatlon, curling. V sou€asnosti Ize diky rozvoji
techniky provozovat vétSinu z téchto disciplin i v 1été. NejvyznamnéjSim zimni sportem
stale zUstava lyzovani.

LyZovani je zimni sport spocivajici v pohybu ¢&lovéka vlastni silou po snéhu pomoci
lyzi, paru dlouhych uzkych desek pfipojenych k botam pomoci lyZarského vazani.
LyZovani vzniklo jako zptisob pfepravy z mista na misto ve Svédsku pfed zhruba 2 500
lety pfed nasim letopoétem. Dokladem jsou nalezy dfevénych lyzi a skalni malby, které
zobrazuiji lyZzovani. S lyzovanim je spjata zejména historie severskych statl, odkud se
tato technika Sifila. Evropskym fenoménem zuUstava az do zacatku 19. stoleti, kdy se

dostava prostfednictvim skandinavskych emigrantd do Severni Ameriky.

Zakladatelem moderniho lyZovani je Nor Sondre Norheim. Na lyZich, které dosud
slouzili pfedevSim jako dopravni prostfedek, provedl vroce 1968 inovace, z nichz
nejpodstatnéjsi bylo vazani s pevnou patou, které umoznovalo lepsi ovladani lyzi. Od
té doby je mozno povazovat lyZovani za sport. V této dobé byl rovnéZz vymezen styl a
vymys$leny nové techniky lyZovani, které spoleCné s vylepSenim vystroje a vyzbroje

byly nejvétsi revoluci v historii lyZovani.



2.1. Rozdéleni odévu pro rekreacni lyzovani

Pro kazdy typ zimnich sportd se hodi jiné obleceni. U vSech jde o snahu vyvazit

vlastnosti odévd, jako jsou: nepromokavost, prodyS$nost, hiejivost a komfort noseni.

211 Rozdéleni lyzaiského oblec¢eni podle druhu lyzovani

Lyzovani délime na sjezdové lyzovani (téz alpské), pfi kterém lyzafi pouze sjizdi kopec
shora dolt a na bézecké lyzovani (téz klasické &i severské), u kterého se jedna o
formu turistiky na lyzich, pfi které se lyzaf pohybuje v terénu z bodu A do bodu B.
LyZzovani dale rozdélujeme na zavodni a rekreacni. Tato prace je vénovana
rekreacnimu lyZovani, z diavodu sledovani komodity lyzafskych bund a dalSich odévu
pro tento sport, které se daji béZzné sehnat na naSem trhu. Zajimavou komoditou se
stalo pravé proto, Ze je dnes lyZovani jako sport dostupné témér pro kazdého a pocty
aktivnich lyzaf( dlouhodobé rostou, lyzafska stfediska se stale rozrustaji. Pfirozené
tedy i pocet potencialnich zajemcu o koupi lyZzafského oble€eni ma tendenci se spise
zvySovat, coz je také dlsledek snahy o to byt co nejlépe chranén, ale i pohodiné a
modné obleCen pfi této volnoCasové aktivité. Blize se proto budeme zaméfovat na
sjezdové lyZzovani, béh na lyzich a snowboarding. Pozdé&ji bude duraz kladen

predevsim na sjezdové lyzovani.
RekreaCné se nejCastéji provozuje: sjezdové lyZzovani, béh na lyzich a snowboarding.

Sjezdové lyzovani zahrnuje tyto poddiscipliny: carving, telemarkové lyzovani,
extrémni lyzovani, freeskiing, heliskiing a skialpinismus.

Pfi béhu na lyzich se lyzaf pohybuje vlastni silou v zasnézeném terénu, pficemz
spojeni s funk&nim termopradlem. Pro lehkou projizdku, je mozno vyuzit dalSi vrstvy v
podobé& bé&Zzecké Sustakové nebo fleecové bundy. Cim intenzivngji se bézec hybe, tim
vic nalehko se mize obléci. Pfi vysSi fyzické namaze, ktera je pro béh na lyzich
typicka, se télo vice zahfiva a poti, proto je nejdulezitéjsSi odvod vihkosti z povrchu téla.
Spodni vrstva funkéniho spodniho pradla odvadi pot do stfedni zateplovaci vrstvy,
kterou muzZe byt pro aktivni sportovce elastickd kombinéza nebo teplejSi materialy
(powerstretch, mikrofleece, ...). Vrchni vrstva chrani pfed vnéjSimi vlivy po€asi, vétrem
a vihkosti. Pro tuto funkci jsou uréeny vétrovky a vesty, které Ize vysvléci, pokud dojde
k pfehfati organismu. Proti silnému vétru ochrani sportovce nasivky se zvySenou

vétruodolnosti na kolenou, v podbfisku a hrudniku.

Snowboarding je také nazyvan surfovanim na snéhu. Jde o jizdu na Sirokém prkné,

na kterém stoji osoba v Sikmém postaveni. Co se tyCe fyzické namahy a pohybu je
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sport podobny sjezdovému lyZzovani. Charakterem svych provozovatell je vSak do jisté
miry odliSny od lyZzovani, proto i odév snowboaristd se odliSuje od odévu lyzarl.
Snowboarding ziskava oblibu pfedevsim u mladé generace. Vyznacuje se uvolnénosti,

nevazanym chovanim a svobodou.

To se promita i do odévl ur€enych pro snowboarding. Oble€eni je zpravidla vétSich
rozméru, aby byla zajisténa dostate€na volnost v pohybu, tedy volné bundy a kalhoty
s velkymi nakladanymi kapsami a kapucami a volné rozSifujici se kalhoty. Velka
pozornost pfi vybéru je vénovana rukavicim, které musi byt dostateCné odolné proti

vihkosti a vy$si nez rukavice pro bézné lyzovani, kvuli Castému kontaktu se snéhem.

DalSi sporty provozované rekreaéné rovnéz zadaji specielni vybavu. Sportem, pro

ktery jsou existuji bundy odliSné nez na sjezdové lyZovani je napfiklad snowkiting.

Snowkiting je pomérné novy adrenalinovy sport na snéhu, pfi kterém je lyzaf Ci
snowboardista pomoci fiditelného draka tazen na lyZich nebo na snowboardu. Pfi
provozovani tohoto sportu ma lyZzaf ma kolem pasu bederni pas zvany trapéz, na ném

jsou upevnéna hakem lana, ktera ho tahnou za drakem.

ObleCeni pro snowkiting se li§i doporucenou bundou, ktera je na prvni pohled
k nerozeznani od bund na sjezdové lyZovani, ma vSak specielni snowkitingove Upravy.
Snowkiting je méné znamy sport. S nejvétSi pravdépodobnosti ma ale velkou
budoucnost, vtomto ohledu se pfirovnava k windsurfingu nebo snowboardingu.
Podminkou pro tento sport je vitr (minimalni rychlost 3 m/s) a snih, (pfi travnatém
podkladu staci 10 — 20 cm), zadné lanovky a vleky a dokonce ani kopec. To ze
snowkitingu déla sport s obrovskym potencialem a neni vylou€eno, Ze se z né&j jednoho
dne stane sport masovy, coz z komeréniho hlediska muze byt zajimavé i pro vyrobce

sportovnich bund.

Specialni bundy pro snowkiting se odliSuji pfedevsim kvuli nutnosti pouzit trapéz, diky
kterému muze byt lyzaf tazen za drakem. Ten je mozné nosit pfes bundu, v tom
pfipadé ale dochazi k nezadoucim efektiim. Vytahuje oble€eni nahoru a tim jsou
vystavena zada a cely pas plsobeni vétru, mrazu a snéhu. Z toho potom vyvstavaji
razné problémy nachlazenych ledvin, omrzlych zad a podobné. Hlavni rozdil bundy
specielné vyvinuté pro snowkiting je otvor uprostfed pfedniho dilu bundy, diky némuz
je mozné trapéz umistit pod bundu a ne pfes ni a bunda tim padem nevyjizdi nahoru.
Tento otvor se také nazyva zipnik, je uzaviratelny na dvoucestny zip a umoZzhuje
prostréeni haku od trapézu. JelikoZ se nachazi v poloviné pfedniho dilu, kde je
pfevazné umistén hlavni zip, byva hlavni zapinani upraveno. Stfih bundy je upraven

tak, aby nedochazelo k vyhrnovani bundy ani v extrémnich situacich a prodlouzené
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rukavy. Kromé kapsiCky na uloZeni bezpelnostniho noziku, ma bunda pro tento typ

sportu jinak stejné parametry, jako bunda pro sjezdové lyZovani.

Odévy pro dalSi sporty z divodu omezeného rozsahu této prace a nebudou dale

rozvedeny.

2.1.2 Rozdéleni lyzaiského obleéeni podle druhu odévu

PFi rozdéleni lyzafskych odévl podle druhu odévu postupuiji stejné jako pfi oblékani od
spodni k vrchni vrstvé. O systému tfi vrstev bude bliZze pojednano v dalSi kapitole. Nyni
je nutné jmenovat jednotlivé druhy odéva. Jelikoz je lyzovani oblibenym sportem, tudiz
i oble€eni pro né&j je vyraznym obchodnim artiklem, nalezneme v nabidkach firem

v8echny odévy specialné vyrobené pro sport, nebo pfimo uréené pro lyzovani.

2.2. Naroky na zimni obleceni

Lyzafské obleCeni ma stale dokonalejSi provedeni. Zajem spotiebitelll komfortni
sportovni odévy roste. Komfortu pfi noSeni dosahujeme funkénimi materialy a

propracovanymi funkénimi detaily.

2.21 Pojem komfort a funkénost

Komfort je stav organismu, kdy jsou fyziologické funkce organismu v optimu, a kdy
okoli v€etné odévu nevytvaii Zadné nepfijemné vjemy vnimané naSimi smysly.
Subjektivné je tento pocit bran jako pocit pohody. Nepfevladaji pocity tepla ani
chladu.[2]

Rekreacni lyzovani je provozovano za ucelem odpocinku pohody a nacerpani nové
energie. V této souvislosti musime mit na paméti, Ze osoba, ktera sport provozuje,
chce mit co nejméné nepfijemnych pocitd. Nezadouci jsou stavy, kdy je ji pfili§ teplo,
pfili§ zima, nebo je propocena a mokra. Toho Ize dosahnout spojenim nékolika faktord,
které ovliviuji vysledny pocit. Jsou to spravny vybér odévl vyrobenych z funkénich
materialll, s rozumné zvolenymi technickymi detaily a obleCenych ve spravnych

vrstvach.

Lyzovani je sport, ktery je narocny na pohyb a koordinaci pohybl. Pfi rekreaénim
lyzovani je podavan fyzicky vykon a je odvadéna prebyteéna energie. Cim vétsi vykon
télo vydava, tim vice se poti. Télesna vihkost, kterou télo pfi sportovnim vykonu
produkuje, ochlazuje celé télo. MnozZstvi potu, které se transformuje na paru, je pfi
lehkém zatizeni organismu 2000 — 2500 g/m?/den, pfi vysokém fyzickém zatiZeni
4000-5000 g/m?/den. Textilie musi mit schopnost tuto paru odvést od téla pres véechny

vrstvy odévl do vnéjSiho prostredi, aby nedoslo u nositele k diskomfortu, tedy pocitum
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vlhka a chladu. Tato voda, pokud zlstane na téle vyvolava pocity chladu. Voda je

rovnéz nepfitelem tepelné izolace.

Lidské teplo se ztéla pfenasi kondukci (vedenim), konvekci (proudénim) a radiaci
(zafenim), dale pak evaporaci (odpafovanim potu) a respiraci (dychanim). Odév, ktery
mame na sobé pfi lyzovani, brani uniku tepla od téla. Jako tepelny odpor slouzi rovnéz
vzduchoveé vrstvy mezi télem a textiliemi. Ventilaci se teplo z tohoto mikroklimatu ztraci

otvory.

DalSi faktor, se kterym se lyzafsky odév musi vypofadat, je voda prichazejici
z vnéjsSiho prostiedi. Pfi lyZzovani je to nejCastéji voda ve formé snéhovych vlocek,
vodnich kapek. Tuto funkci splfiuji vrchové odévy, které chrani praniku vody pfi
snézeni, desti, ale i drobném mrholeni a mize. Textilie uzivané k vyrobé téchto odévi
musi mit tedy hydrostatickou odolnost, jejiz mira je dullezitym parametrem pro

sportovni odévy.

Funkénost je Casto pouzivany pojem u sportovnich odévu. Funkce znamena doslova
¢innost, nebo ukol. V naSem pfipadé se jedna o ukol materialll, ze kterych jsou odévy
noseni. Materialy, detaily i hotové vyrobky, které maji tyto schopnosti, pak nazyvame
funk&énimi popfipadé technickymi. Jednotlivé odévy ale musi byt noSeny podle jistého
fadu, ktery nazyvame oblékani ve vrstvach. K zasadé spravného nodeni funkénich
materiall rovnéz patfi, Ze Spatné zvolena vrstva, ktera nema funkéni vlastnosti, mize

systém celého vrstveného funkéniho kompletu narusit.

2.3. Systém vrstveného oblékani

V8echny odévy, které jsou soucasti lyZzarského vybaveni je doporu¢eno oblékat podle
daného systému oblékani. V praxi hovofime o 3 Z 5 vrstvach, které je mozné oblékat a
svliékat dle aktualni potfeby. Lyzaf pfi pocitu tepla mize vysvléci jednu nebo vice
vrstev odévu. O téchto vrstvach je i pro rekreaCniho lyzafe dobré néco védét a
poznatky se fidit, aby nedoslo k pfehrati, nadmérnému poceni, nebo pocitim chladu.
Vychazime z poznatku, ze vice vrstev neznamena vzdy vysSi komfort, dulezita je
kvalita jednotlivych odévl. Teoreticky hovofime o 3 vrstvach: transportni vrstva,

termoizolaéni vrstva a ochranna vrstva.

2.3.1 Transportni vrstva
Transportni vrstva je prvni vrstva, kterou nosime pfimo na téle, je tedy v pfimém
kontaktu s kuzi. Spodni pradlo odvadi vlihkost v podobé potu smérem od téla. Pradlo

z materialll podporujicich tuto funkci odvadéni télesné vihkosti se nazyva funkéni
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pradlo nebo termopradlo. Vyrabi se z neabsorbujicich syntetickych a pfirodnich viaken.
Jde o vlakna, ktera neabsorbuji vodu, tedy pot, a dokazou ji odvadét od téla do dalSich
vrstev obleceni. Materialy s nejvétS§im odvodem potu nestudi a zajistuji, Ze pokozka
zustane v suchu. U vlaken je dulezita pravé vlastnost, kterou nazyvame nasakavost.
Cim mensi nasakavost, tim lepsi transport vody vlakno vykazuje. U bavinéného vlakna
je nasakavost 8 %, polyesteru 0,2 — 0,4 % a u polypropylenu 0,01 — 0,02 %. Materialy

pro funkéni pradlo se vyrabéji z pfirodnich i chemickych viaken.

Bavlna je kvuli své vysoké nasakavosti povazovana za nevyhovujici, ma ale stale své
pfiznivce, ktefi upfednostnuji pfirodni vidkna pfed chemickymi. VIna je pfirodni viakno
s vlastnostmi vhodné&jSimi pro sport a outdoorové aktivity. Merino vina je pfirodni
vlakno z novozélandskych ovci, které Ziji ve vysokohorském prostfedi s velkymi
teplotnimi vykyvy. Je to nejjemnéjsi pfirodni vlakno, které je zarovefn odolné proti
télesnym pachlm. Sila vlakna merino viny je 15 — 25 mikronQ (klasicka vina 30 — 50
mikrond). VIakno je pokryto Supinkami, které jsou schopné samocdisticiho procesu,
ulpiva na nich méné potu a Spiny a drzi se na nich méné bakterii, které jsou pficinou
pachu. Daldi vlastnosti Merino viny jsou: vysokd prody3nost pfirodniho materialu,
tepelna izolace, nehoflavost, vys8i naroky na skladovani, déle schne. Vyrobcem

termopradla z Merino viny je Icebreaker (Novy Zéland).

Vlakna z polyesteru maji velmi nizkou sorpci, jsou tvarové stabilni a odolngjsi.
Vyrobcem pradla ze 100% polyesterového vlakna je firma DuPont, maijitel ochranné
znamky Coolmax a Thermolite. Vlakno Coolmax je Ctyfkanalkové vodoodpudivé a
nenasakave, specifické svou jemnosti a mékkosti. Vlakno Thermolite je duté a

zamezuje ztraté vyzarovaneho tepla.

Polypropylen je pevny a ma o 51% niz&i hmotnost, leh&i nez polyester (90g/m?), ma
nizSi nasakavost, absorbuje 4% vlhkosti. Vyrobcem funkéniho pradla z polypropylenu
je firma Pointed (Hudy Sport, Ceska republika) &i Moira (Ceska republika). Kapilarni
vzlinavost zajisStuje pomoci vedeni kapaliny podél vlakna intenzivni odvod vlhkosti.
Bézné vilakno je kruhového priiméru a ma malou vzlinavost. VIakno Moira ma prufez
péticipé hvézdy (pétilaloény prafez), coz zplsobuje, zZe je vzlinavost dvakrat vétsi, nez
u bézného polypropylenového viakna. Vlakno Moira TG 900 ma jemnost 2,8 dtex, stfed
bez cipu, které maji jemnost 0,3 dtex, ma jemnost 1,3 dtex. Pfize z vlaken Moira
vytvari vétsi prostor pro vzduch, kterym se odvadi kapilarni vihkost, tudiz zpisobuje
vétSi odvod vlhkosti nez vlakna s kruhovym prafezem. VnéjSi povrch pleteniny Moira

umoziuje rychlé odpafovani vihkosti.
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Daldim typem jsou napfiklad tkaniny s antibakterialnim vybavenim ionty stfibra ci

stfibrnymi nitémi.
2.3.2 Termoizolaéni vrstva

Tato vrstva by neméla absorbovat vihkost, naopak musi pokraovat v transportu
vlhkosti smérem od téla. Jejim ukolem je rovnéz uchovavat izola¢ni vlastnosti. Je
vyrobena nej¢astéji ze syntetickych vlaken. Prakticky hovofime o vice odévech, které
je mozno pfi aktivnim pohybu a pfehfati postupné podle potieby vysvlékat a pfi pocitu
chladu oblékat. Mezi témito odévy vznikaji vzduchové bubliny, které rovnéz slouzi jako
izolace a predchazeji teplotnim ztratam. Z tohoto hlediska se doporuéuje oblékat vétsi

mnozstvi vrstev, ve kterych se zadrzuje vzduch.

2.3.3 Ochranna vrstva

Tato posledni vnéjsi vrstva chrani nositele pfed povétrnostnimi vlivy a musi uchranit
izolacni vrstvy pfed vodou, ktera se na povrch textilie dostava z okoli, a poskytovat
dostate€nou ochranu proti vétru, tedy byt nepromokava. Zaroveri musi byt prodysna,

aby se pfes ni dostala vodni para, ktera se dale odpafi do okolniho prostfedi.

NejdulezitéjSim clankem v tomto systému jsou lyzafské bundy, o kterych je blize

pojednano ve druhé kapitole.

Nékteré typy odévl pro zimni sporty nejsou jednoznaéné zaraditelné do druhé Ci treti
vrstvy. Jsou to pFedevSim softshellové bundy, které spojuji nékolik vlastnosti a

zastanou funkci druhé i treti vrstvy.

2.4. Bunda, nenahraditelny odév pro zimni sporty

Technicka bunda je vyrobena ze specialnich vodoodpudivych a prodySnych materialu.
Jeji soucasti jsou zvlastni vypracovani a detaily jako odepinaci kapuca nebo kapuca,
kterou je mozno slozit do limce bundy, protisnézny ledvinovy pas, odvétrani, lepené
Svy, snéhové manzety v rukavu, vysoce kvalitni znackové zipy YKK, vodéodolné zipy,
kapsa na mobil, zaji§téni pro skipas, reflektivni lemy a dalSi. Stfihem je pfizplsobena
volnému pohybu a vysoké pohodinosti. Technické bundy jsou uréeny pro venkovni
pobyt, pfedevsim zimni sporty a rekreaci. Bundy a kalhoty, jsou vlastné posledni vnéjsi
vrstvou obleceni, ktera chrani ¢lovéka predevsim proti desti a snéhu. Na bundy jsou
ale v souCasné dobé kladeny daleko vys$i naroky. Musi byt technicky dokonalé,
vyrobené z vysoce funkénich materialt, vhodné pro pouziti do rdznych pfirodnich
podminek. Stale se vyvijejici nové technologické metody vyroby materialll umoznauji

zachovat vysoky komfort noSeni.
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241 Materialy pro vyrobu technickych bund

Na vrchovy material jsou kladeny vysoké naroky, jelikoz nema jen estetickou funkci,

ale musi spole¢né& s materidlem vypliikovym a podSivkovym vykazovat potiebnou
nepromokavost, ochranu pfed vétrem, sniZuje tepelné ztraty konvekci, a soucasné

musi byt prodysny, aby odved! transportovanou télesnou vihkost do okoli.

Paropropustné a vodoodpudivé textilie fadime mezi inteligentni textilie. Jsou schopny
propustit az 5000 g/m? zparnéného potu za den. Textilie propustné pro vodni pary ale
nepropoustéjici kapalnou vlhkost délime podle zpusobu vyroby na tkaniny s hustou

dostavou, tkaniny povrstvené (zatér) a tkaniny s nalaminovanymi féliemi (membrany).

NejlepS§im materialem jsou mikroporézni a neporézni membrany. Membrana je
specielné vyvinuta vrstva s vysokymi parametry prodySnosti a vodniho sloupce
nalaminovana na vrchni material. Membrana je schopna propoustét molekuly vodni
pary (voda v plynném skupenstvi), ale neumoziuje prostup kapek vody (v kapalném
skupenstvi). Membrany délime na dvouvrstvy laminat a ftfivrstvy laminat a volné

vlozenou membranu.

Hlavnim zastupcem je material Goretex, mikroporézni membrana. Péry membrany
Gore-tex jsou 20 000krat mensi nez nejmensi kapka vody a 700krat vétsi nez molekula
vodni pary. Tkaniny Goretex vznikaji slaminovanim membrany Gore-tex s vysoce

kvalitnimi materialy.[3]

Casto pouzivané jsou i neporézni materialy jako Sympatex a Climatic & Powertec, u
kterych vlhkost neni odvadéna péry, ale prostiednictvim fyzikalné-chemického

procesu, na principu difuze, na jedné strané se vihkost absorbuje a na druhé odpafuje.

Zatér je polyuretanova vrstva nanesena pfimo na material. Cena této textilie je niZ8i
nez u membran, ale ma niz8i mechanickou odolnost a niZ8i odolnost proti poSkozeni
vihkosti. Podle hydrostatické odolnosti rozliSujeme zatéry na nepropustné az
polopropustné. Méné propustné zatéry jsou zaroven méné prodysné, tudiz vhodné
predevSim pro technické textilie. Provadi se =zatiranim latexy, termoplastickymi
pryskyficemi nebo povrstvenim. U polopropustnych zatérd, které jsou tvofeny tenkym
hydrofobnim filmem, je prodySnost zachovana. Prodysné textilie se v praxi déli na
nepromokavé a s odperlujicim efektem. Uprava textilie se provadi zaplnénim tkaniny

nebo nanesenim latek s nizkym povrchovym napétim.

Vyplikovy material ma predevSim funkci izolacni, mél by absorbovat a rozvadét

energii a zaroven optimalizovat teplotu mikroklimatu mezi télem a posledni vrstvou
materialu. lzola¢ni materialy mohou byt z pfirodnich ¢&i syntetickych materiald. U bund

se jako vyplnék pouziva pefi nebo rouno ze syntetickych viaken nebo pefi.
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Velmi rozSifené mikrovlakno pouzivané jako izolaéni vrstva je Thinsulate, polyesterové
mikrovlakno s vynikajicimi uzitnymi vlastnostmi, které ma vysokou termoizolaéni
schopnost pfi minimalnim objemu, jelikoz je desetkrat jemnéjSi nez ostatni
mikrovlakna. VIakno je schopnoi zachytit vzduch, ktery funguje jako efektivni izolace a
zaroven odrazet teplo vyprodukované télem zpét. Nizka hmotnost rouna, jednoducha
udrzba, dlouha Zivotnost fadi tento material mezi nejbéznéjsi a pouziva ho napfriklad i

znacka Hannah.

Méné obvyklou variantou je pouziti pefi. Vhodnym pefim pro plnéni je husi nebo
kachni prachové pefi a pefi.Rozdil mezi pefim a prachovym pefim je ten, Ze pefi ma
duty stvol a z ného vychazeji jakési vétvicky a dale paprsky. Prachové pefi tvofi Utvar
vlo€ky bez stvolu. Pefi je konstruovano tak, ze vytvafi komarky, které jsou naplnény
vzduchem a tim Ilépe izoluji. Péfové bundy jsou vyrabény vrstvené, tzn. Ze pefi
v komorach, tedy kapsach tvofenych proSitou textilii, je pfekryto vrchni textilii a uvnitf

vyrobku je podsivka.[4]

PodsSivka byva u bund sestavena zrlznych materialli, pfedevS§im z kombinace

vrchového a podSivkového materialu, Ci fleecu.

2.4.2 Technické detaily bund pro sjezdové lyzovani

Technicky propracované detaily svrchniho obledeni maji své opodstatnéni. Jejich
nedokonalost mlze zpUsobit ztratu tepla. Technické bundy musi kromé prodysnych,

vétru a vodéodolnych materiall poskytovat uzivateli také fadu funkénich detailu.

Kapuca je velmi dulezitym prvkem technickych bund a néktefi sportovci ji povazuji
dokonce za nejdllezitéjSi parametr. Kapuca musi byt dostatecné velka, aby
umoznovala noSeni pfes helmu, ale také regulovatelna, pro své pouziti bez helmy.

Velikost kapuci se reguluje nej¢astéji pruzenkami ve tfech smérech.

Oblicejovy obvod — stahovacka reguluje zakryti tvafe a ochranu pfed mrazem,

umoziuje schovat bradu, ¢elo a tvére.

Stfedni ¢ast — regulce obvodu hlavy na suchy zip, svorku €i do gumicky, je diky ni

mozné regulovat velikost kapuce, pod kterou musi byt mozné nosit Cepice €i helmy
Spodni ¢ast — stazeni zamezuje priniku vétru a snéhu do limce bundy.

Kapuce je upevnéna na limec a mlze byt bud odepinaci na zdrhovadlo, nebo

neodepinaci s moznosti sloZit ji do limce bundy. Ten musi byt dostatecné vysoky.

Odvétranim se reguluje télesna teplota. Jsou to otvory na bundé uzaviratelné zipy,

nejcastéji v oblasti podpazi, nebo na pfednim dile v blizkosti rukava. Médni variantou
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jsou vétraci otvory na zadech, kam se vSivaji spiSe z estetickych a ekonomickych

dlvodu. Zdrhovadlo je jedno a Iépe se vS§iva. Zdrhovadla mohou byt vodotésna.

Ledvinovy limec chrani sportovce pfed pronikanim vétru a snéhu do bundy. Mlze byt

odepinaci na zip, aby mohl byt pfi b&Zném pouziti bundy odhat. Ledvinové limce u

propracovanych kompletd mohou mit systém s moznosti upnuti na lyzarské kalhoty.

Bundy s odepinacimi vlozkami jsou velmi zadanym artiklem. Diky variabilnosti jejich

pouziti je nazyvame bundami 2 v 1 nebo 3 v 1. Vlozky mohou byt ve formé vnitini
bundy, flisové mikiny nebo vesty, které Ize nosit i samostatné, nebo je vepnout do

vnéjsi bundy, kterou Ize rovnéz nosit samostatné.

Pro vyrobu bund je zapotfebi nepromokavého materialu. Material pfestava byt
nepromokavym v okamziku proSiti a to v mistech, kterymi pros$la Sici jehla a v mistech

spojeni dild. Z tohoto divodu je nutnost podlepeni §vu, coz se provadi natavenim

vodotésné pasky na rub Svu. Tato paska €ini vy nepromokavymi, navic zvySuje kvalitu

Svu i estetickou hodnotu.

Nevyhodou této metody je, Ze paska zesiluje Svy, zvySuje hmotnost hotového vyrobku,
zhor$uje pruznost materidlu a snizuje prodysnost. Sitka klasické pasky je 1 cm. |

podlepovani $vi ma svuj vyvoj, ktery vede ke stalému zuzovani pasky.

Se zdrhovadly se u bund setkdme na vice mistech. Z vrchu jsou to hlavni zip, kapsy a
vétraci otvory v podpazdi, z vnitfni strany se uzivaji pro vnitini kapsy a odepinani

ledvinového limce a dalSi prvky.

Aby bylo zabranéno priniku vody pfes zdrhovadlo, musi byt chranéno Iégami
uzaviratelnymi na suché zipy, druky &i kombinaci obou. Novym trendem, ktery se velmi
rychle uplatnil v outdoorovém obleceni jsou nepromokavé (vodotésné) zipy. Tyto zipy

maji spiralu nebo kostky uvnitf, navrchu je nepromokava leskla vnéjsi kryci vrstva.

Kapsy jsou na vnitfni i vnéjsi strané bund. Kapsy nej¢astéji pouzivané musi byt dobfe
pfistupné. Dale jsou kapsy specielni na skipas s prihlednou fdlii, naprsni kapsy pro
penize a doklady, kapsy na bryle vypodSivkované jemnymi materialy proti poskrabani

skel, kapsy na mobilni telefon, mp3 ¢&i CD pfehravac.

Na trhu se objevuji bundy s novymi funkénimi vlastnostmi, které jsou dany noveé
vyvinutymi materialy a detaily bund. Od jinych detaill se naopak ustupuje, nebo jsou
nahrazovany. DalSi detaily jsou napfiklad: ochrana brady, ktera skryva jezdec zipu,
¢imz chrani bradu pfed poSkrabanim, garaz na zipy — detail, ktery se nachazi na horni

strané vodotésnych zipl kapes a chrani jezdec a zamezuje pruniku vihkosti, zesileni
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ramen, zesileni lokt(, stazeni v pase, stazeni rukavu na suchy zip, stazeni dolniho

okraje a dalsi.

Casto pouzivany doplnék lyzafskych bund, uréeny pfedevsim pro sportovce, ktefi lyZuji
mimo vyhrazeny terén nebo v rizikovych mistech a nachazeji se Casto v nebezpeci
lavin. Vyhledavaci systém Recco funguje na principu radaru. Systém se sklada ze
dvou Casti, Recco reflektoru, tenké desti¢ky pokryté plastem, vsité do rukava ¢i nohavic
lyzafskych odévl, a Recco detektorem, kterym jsou vybaveny zachranné tymy ve vice
nez 200 evropskych horskych center a které vysilaji radiové viny a jsou schopny diky

zpétnému zdvojenému odrazu od Recco reflektoru uréit pfesnou pozici hledaného.

2.4.3 Nové technologie oddélovaciho a spojovaciho procesu

Design bund by mél skloubit co nejvyssi funk&nost a mdodni vzhled. Navrhafi jsou sice
limitovani pouzivanymi technologiemi vyroby, nové metody oddélovaciho a
spojovaciho procesu vSak poskytuji navrhafrim bund nové moznosti. Design bund vede
ke stale vétsi slozitosti stfihd a zada si nové metody oddélovani a spojovani

jednotlivych dild materialu.

Klasické oddélovani materialu nizkami nahrazuje mechanické ¢i laserové fezani,
které nahrazuje klasické oddélovani nlizkami. Dulezita je rovnéz moznost sou¢asného

zataveni okraju materialu.
ZpUsoby spojovani bez Siti se déli na vysokofrekvencni, tepelné a ultrazvukové.

Ultrazvukové spojovani (Ultra Sonic Welding), jednotlivé dily materialu jsou k sobé
pfilozeny a podlepeny paskou. Proces je provadén za pusobeni tlaku a ultrazvuku o
frekvenci 35 kHz.

Vysokofrekvenéni spojovani (High frequency Welding), jednotlivé dily materialu jsou
spojovany za souCasného plsobeni vysokého tlaku a vysoké frekvence 27 MHz.

Vyuziva se pfedevsim v misté spojovani zipu s ploSnou textilii.

Tepelné spojovani (Heat Transfer Bonding), neboli laminace, je spojovani za
souCasného plsobeni tlaku a tepla. Spociva v aplikaci specialni vrstvy lepidla mezi
spojované materialy. U nékterych bund se muzeme setkat stim, Zze pfevazuje nad
klasickym Sitim a trendy sméfuji k naprosto bezeSvym vyrobkim, rovnéz v oblasti
sofshellovych bund. V sou€asnosti se pouziva pfedevSim u vpracovani vodotésného
zipu do pfesné vyfiznutého otvoru bez Siti a nutnosti podlepovani (vlaminovany zip).
Dale se laminovanim zhotovuji i dalSi ¢asti odévu, jako nakladané kapsy, zesilené

Iégy, Stitky kapuce, &i patky kapes.
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244 Esteticky vzhled

Design je dulezitym faktorem pFi vybéru sportovniho zbozi. Vychazi se vétSinou ze
zkuSenosti a tvarci fantazie navrhare. Design sportovnich odévl je specificky tim, Ze
musi skloubit naro&né poZadavky, které podporuji jejich funkénost, s komeréné
zadanym vzhledem, tedy odpovidat médnim trenddm. Stejné jako designéfi klasické
mody maji i navrhafi sportovni mody své inspiraéni zdroje v podobé prehlidek a
Gasopisu.

V souCasnosti se ve sportovni lyzafské médé uplatfiuje styl glamour, tedy okazalost a
luxus. Médni lyZzafské bundy pfipominaji kabatky, které jsou v pase projmuté a stazené
pasky s vyraznymi sponami, odepinaci kozeSinové limce, vySivky a dalSimi detaily,
které maji pfedevSim estetickou funkci. Materidly jsou vysoce funk&ni, maji vynikajici
tepelné izolacni schopnosti. Barvy také vyjadfuji luxus v podobé zlaté, stfibrné a

jasnych zafivych barev, ¢i barevnych dezénda.

Trendy lyzafského oble€eni pro sezénu 2007/2008 se ubiraji stejnym smérem a jsou
charakterizovany tfemi tématickymi okruhy: ,Fresh colours® (vyrazné zafivé barvy),
»Functional details® (funkéni detaily) a ,,Glamour“ (luxusni vzhled). Navrhafi
snowboardového oble€eni budou nasledovat témata: ,,Royal“ (potisky a kralovské
motivy), ,Nature“ (pfirodni barevnost a materidly s pfirodnim vzhledem) a

»Camouflage® (maskovani).

Barevné trendy pro nasledujici sezoénu jsou shrnuté do Sesti tématickych okruht
barevnych kombinaci. Styly, kterymi jsou charakterizovany sladéné inspiraéni
barevnice, jsou nasledujici: ,,Velvety and soft,” (sametovy a hebky - odstiny krémové,
bézové az svétle hnédé v kombinaci se syté rizovou), ,Natural and technical“
(pFirodni a technicky - odstiny Zluté, béZové a Sedé), ,,Subtle and dynamic* (subtilni a
dynamicky - bila a v8echny odstiny hnédé), ,,Perfect and distanced“ (perfektni a
distancovany - oranZova, hnéda a v8echny odstiny 3edé), ,,Improvised and magical“
(improvizovany a magicky - bila, modra, &ervena a vSechny odstiny 3edé), ,,Virtual

and fresh* (virtualni a vesely - Zluta, tyrkysova, zluta, Cervena, ¢erna a 3eda).
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3. Prizkum trhu éeskych vyrobci odévi pro zimni sporty

V néasledujici kapitole se budeme zabyvat trhem s lyZafskym oble€enim a s nim Uzce
souvisejicim outdoorovym oblecenim a vybavy pro sport a volny ¢as. Dulezitymi pojmy
této kapitoly budou pojmy firma, obchod a marketing a prazkum trhu.

Firma je spole€nost zapsana v obchodnim rejstfiku, pravnicka osoba, kterd podnika
pod vlastnim nazvem. Obchod mizeme chapat jako ¢innost ¢i instituci, jako
ekonomicky vztah, mezi¢lanek mezi vyrobou a spotfebitelem. Obchodni €innosti se ale
také zabyvaiji subjekty, jejichz hlavni ¢innosti je vyroba. Marketing je ¢innost zaméfena
na uspokojovani potfeb podniku i jeho zékaznikl(. Jde o manazersky proces fungujici
na principu produkce a smény vyrobk( a jeho hlavnim cilem je zvySovani prodeje.
Prizkum trhu je nedilnou soudasti pfiprav pro vytvofeni efektivni marketingové
strategie novych i existujicich firem. Jedna se o zmapovani prostfedi, ve kterém

hodlame pusobit, ¢i do kterého se pokousime proniknout.

3.1. Marketingovy priizkum trhu

Typickym znakem soucasného marketingu je orientace na spotfebitele s cilem
ovladnout trh. Z dlvodu ziskani informaci o spotfebiteli, se provadi prizkum trhu.
Marketingovym prizkumem rozumime shromazdovani a zpracovani informaci o trhu,
orientovany na cile a nastroje marketingové strategie. Hlavni soucasti je analyza
chovani spotfebitele, tedy soubor reakci a modell odpovédi zakaznika na podnéty
trhu.

Typy marketingového vyzkumu délime podle nékolika faktoru.

Z Casového hlediska délime vyzkum na staly a pfrilezitostny. Staly je provadény
pribézné v urcitém Casovém obdobi a prileZitostny za specifickych situaci, pfilezitosti
a problém.

Podle zdroje informaci délime vyzkum na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum
vyplyva z pfesnych pozadavku firem a tyka se konkrétni zalezitosti. Sekundarni
vyzkum a Cerpa z dat, ktera jiz existuji. To jsou napfiklad data interni, dostupna v ramci
firmy, &i externi ziskana vné firmy.

Podle zdroja informaci a zplsobu jejich ziskani délime vyzkum na kvalitativni a
kvantitativni. U kvalitativniho vyzkumu je ddraz kladen na hodnotu ziskanych
informaci, je provadén pfedevSim formou rozhovoru, ve kterém jsou kladeny
kombinace rGznych typl otazek a které se individualné vyhodnocuji. Kvantitativni
vyzkum je uskutecfiovan pfevazné formou dotazniku, které maji jednotnou strukturu a

vyhodnocuji se hromadné.
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Pro realizaci vyzkumu je mozné vyuzit marketingovych instituci, které provadi
syndikované vyzkumy (nezavislé shromazdovani informaci), omnibus (souhrnny

vyzkum pro nékolik firem, Ci specializovany marketingovy vyzkum (zadany firmou).

3.2. Formy prodeje sportovniho zbozi

Vyvoj prodeje zbozi sméfuje k univerzalnim formam maloobchodu a jim odpovidajicim
prodejnim jednotkdam. To plati i pro prodej sportovniho zbozZi. UZSi rozsah sortimentu —

specializovany maloobchod, je typicky pro mensi prodejny, ale i pro filialkové firmy.

3.21 Specializované maloobchodni prodejny

Specializaci rozumime omezeni rozsahu sortimentu na urdity druh zbozi. Sitka
sortimentu je dana poctem skupin, hloubka sortimentu je dana mnozZstvim vybéru a
dané skupiné zbozi. Dochazi k typizaci podle sortimentu. Prodej sortimentu mize mit
nékolik znakd. Nabidka se mlUze odliSovat rozsahem sluzeb, uspofadanim prodejny,
zpusobem prodeje a dalSimi doprovodnymi znaky. Vyhodou této formy prodeje je
racionalizace prace v provoznich jednotkach, vyuziti kvalifikovanych pracovnika,
moznost vétSiho pfizpusobeni nakupnim zvyklostem zakazniki a zjednoduSeni
Cinnosti.

V Ceské republice je velké mnozstvi prodejen tohoto typu, které se lisi jak Sifkou, tak
hloubkou sortimentu a pIné pokryvaji poptavku, jelikoz nabizeji jak Ceské, tak
zahranicni zbozi, jsou zaméfené na rGzné sporty, pro muze a Zeny, jediné, co by se
dalo vytknout, je nedostateCna nabidka zbozi pro déti. Jinak si v nich vyberou

zakaznici vSech vékovych skupin, aktivni i rekreaéni sportovci.

Z vlastniho prizkumu poptavky vyplyva, Ze 41% zakaznikd, by nakup své zimni
sportovni bundy realizovalo ve specializované maloobchodni prodejné, z nich 66%

upfednostriuje Ceskou znacku a 44%, preferuje znacku zahraniéni.

3.2.2 Znackové prodejny

V posledni dobé se stale zvySuje pocet druh zbozi, nabizenych obchodnimi firmami
pod jednou znacCkou. Tento typ prodejen se nazyva znackova prodejna, nebo také
monobrand store (mono — jedna, brand — znacka, store — obchod). Podle prizkuma
existuje pfima zavislost mezi velikosti firmy a rozsahem uplatnéni vlastnich znacek.
Vyhodou je pFedevS§im posilovani image vlastni firmy, zvySovani vazby mezi
zakaznikem a firmou a moznost ziskat vétsi vynosy, pfedevsim proto, ze firma muze
rozhodovat sama o vhodné cené a zbozi jinde k dostani neni. Rovnéz klesaji naklady

na reklamu, protoZe znacka je prezentovana ve vlastnich prodejnach.
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Jako pfiklad monobrand storu uvadime spolecnost Alpine — pro, ktera ma sit’ vlastnich
prodejen, které funguji jako dcefiné spole¢nosti. Tento zpusob funguje na principu

ovladané spolecnosti (prodejna) a ovladajici spole¢nosti (matefska spolecnost).

V Ceské republice se setkame jak se znagkovymi prodejnami zahraniénich firem, které
nabizeji zbozi svétovych znalek (The North Face, Mamut, Adidas, ...), tak i
expandujicich ¢eskych znacek (Alpine-pro, Humi Outdoor, ... ), pfi éemz Ceské znacky
se zameéfuji pfedevsim na oudoorové obleCeni a vybaveni a rovnéz se v tomto stylu

prezentuji.

V prlizkumu nabidky byl sledovan styl prodeje, sortiment a marketingova strategie

znackovych prodejen The North Face, Rossignol a Humi Outdoor.

Z prizkumu poptavky vyplyva, ze 17% zakaznikl, by nakup své zimni sportovni bundy
realizovalo ve znackové prodejné, z nich 20% dava prednost Ceské znacce, 80%

preferuje znacku zahranicni.

3.2.3 Sportovni Fetézce

Jedna se o odborné specializované velkoprodejny, které nabizeji zboZi vétSich
ucelenych soubort od riznych vyrobcud. Nabizeji tedy zbozi s jednim zaméfenim, ale
vice znacCek. Tyto prodejny jsou pfevazné jednopodlazni a zbozZi je v nich nabizeno

samoobsluznou formou.

V Ceské republice se trh snazi ovladnou hned nékolik velkych sportovnich obchodnich
fetézcu. Nejvétsi z nich jsou Sportisimo, Giga Sport, Hervis, Drapa a Hudy Sport.
VSechny tyto fetézce maji své prodejny bud stojici samostatné, v nakupnim centru
nebo u obchodniho centra. Tyto prodejny se blizi velikosti své prodejni plochy
supermarketdm ¢&i hypermarketim, pouze Hudy Sport ma mensi prodejny mimo
obchodni centra. Tyto fetézce nyni vlastni celkem pfes 90 prodejen a v roce 2007

hodlaji otevrit dalSich minimalné 15 obchodu.

Tyto Fetézce vS8ak maji dalSi expanzivni plany, jako napfiklad Sportisimo, které ma
v souCasnosti 25 prodejen, se chysta do roku 2010 otevfit dalSich 25 a ackoliv dosud je
tendence sportovnich fetézcl plsobit ve velkych méstech, na jejich okrajich ¢&i v okoli,
Sportisimo se rozhodlo expandovat také do menSich mést, jako jsou Dé&c&in, Tabor Ci

Sumperk. Majiteli jsou dva spoluvlastnici viethamské narodnosti.

trzby okolo 1 miliardy korun.

Giga Sport, ktery ma devét prodejen byl zalozen v roce 1997, vlastni devét prodejen,

které stoji prevazné u obchodnich center a jen v roce 2007 planuje otevfit dalsi dvé
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prodejny, mél v roce 2005 trzby 827 miliont korun. Majitelem fetézce je rakousky

fetézec se sportovnim zbozim Kastner + Ohler.

Hervis Sport je dalSim sportovnim fetézcem, ktery expandoval na &esky trh, patfi mu
deset obchodu v obchodnich centrech a planuje otevfit dalSich asi Sest prodejen. Trzby
za rok 2006 se pohybuji okolo 825 miliond korun. Majitelem je rakousky obchodni

Fetézec Spar, provozujici v Ceské republice hypermarkety Interspar.

Na Ctvrtém misté se kone€né nachazi obchodni fetézec s Ceskymi majiteli. Drapa ma

17 prodejen v obchodnich centrech. Trzby za rok 2006 Cinily 720 milion korun.

Pocet sportovnich fetézcl narusta s poctem novych obchodnich centrech, kde se
zpravidla setkavame minimalné s jednou prodejnou nalezici sportovnimu Fetézci a
jednou znackovou prodejnou zaméfenou na outdoor nebo jiny sport. V nékterych
obchodnich centrech se setkavame i se dvéma obchodnimi fetézci (Obchodni centrum
Olympia, Brno). Oblibenost u zakaznikl maji predevS§im kvali spojeni nakupu
s ndkupem jinych komodit (napfiklad denni spotfeby), mozZnosti snadného parkovani a
dal$imi vyhodami, které jsou obdobné jako u nakupu v hypermarketech. Obchodni
fetézce stojici v centru mésta tyto vyhody nemaji a pfizpusobuji tudiz svou nabidku

zdejSi poptavce (vétsi zaméfeni na textilni zboZzi a obuv).

Obchodnim centrim se vSak zamérné vyhyba fetézec prodejen Hudy Sport s trzbami
700 000 K& v roce 2006, tedy paty nejuspésSnéjsi fetézec, ktery ma rovnéz Ceského
majitele. Ma 30 menSich prodejen a specializuje se na lyZzafské oble€eni, outdoorové

vybaveni a horolezectvi.
V prazkumu nabidky byla sledovana pravé tato sit’ prodejen.

Z prizkumu poptavky vyplyva, ze 24% zékaznikl, by nakup své zimni sportovni bundy
realizovalo v prodejné, ktera patfi sportovnimu Ffetézci, z nich 25% dava prednost

Ceské znacce, 75% preferuje zahrani¢ni znacku.

3.2.4 Supermarkety a hypermarkety

S narlstem poctu druhQl zbozi se postupné méni nakupni chovani spotfebitelll a
pozaduji nakup nejfrekventovanéjSiho zbozi na jednom misté. To souvisi s poZzadavky
na rychly a kompletni nakup zbozi denni spotfeby, v kratkém Case, s co nejpfijemnéjsi
dostupnosti a nejmensimi naklady zakaznika. Zaméreni na Siroky sortiment se zménilo

i u skladul. Tento zpUsob prodeje a skladovani ma rovnéz dopad na logistické procesy.

Supermarket je oznadeni pro velkoprodejnu s velikosti plochy od 400 do 2500 m?
s plnym sortimentem potravinarského a zakladnimi druhy nepotravinarského zboZzi. Do

nepotravinafského zboZzi patfi také textilni vyrobky a odévy uréené pro sport.
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Pravé podil nabidky nepotravinaiského zbozi, které ma vyssi dynamiku prodeje, je
rozhodujicim kritériem pro odliSeni supermarkett od hypermarket. Hypermarkety jsou
prodejny o plode vice nez 500 m?, horni hranice je aZz 15 000 m?. Narust poétu tohoto
typu prodeje souvisi s rozvojem zivotni urovné vyspeélych zemi. V zapadni Evropé se
hypermarkety v poslednich 20 letech velmi dynamicky rozSifuji a dosahuji az 20%
podilu u spotfebniho zbozi. Hypermarkety jsou lokalizovany na okrajich mést a funguiji
na 3 hlavnich principech: snadné parkovani (No parking, no business) nakupovani
zbozi riznych druh(l naraz (One stop shopping), otevieno kazdy den a nakup za nizké
ceny (Every day low price). Hlavnim kritériem tohoto provozniho typu je nakupovani za
pfiznivé ceny a tedy orientace na rychloobratkové zboZzZi. Proto nabidka odévniho
sortimentu je velmi omezena. Ztohoto divodu mohou vV jejich blizkosti pUsobit

prodejny specializované na prodej sportovniho obleceni.

3.2.5 Dalsi formy prodeje

Shop-in-shops (min. 16 m?) a corner (12 — 16 m?), jsou malé vyhrazené prostory
v obchodé. Dodavatel zbozi (vyrobce) se stara o zasobovani, prostor je pronajat,
prodejni personal jsou zaméstnanci obchodu a zafizeni dodava vyrobce.

Dal$i novou formou, podobnou shop-in-shops a corneru jsou soft shops. LiSi se tim,
Ze zafizeni dodava obchod, ktery pronajima plochu a ktery chce mit jednotny design
obchodu.

Novou formou odbytové aliance jsou concessions, kde dodavatel pouze pronajima

prodejni plochu. Personal a vybaveni zajiStuje pronajimatel.

3.2.6 Trendy v prodeji sportovniho zbozi na za¢atku tretiho tisicileti

U sportovné zamérenych prodejen pfevlada tendence k znackovym prodejnam. Trend
znackovych tovarnich prodejen se stava zajimavym fenoménem a po roce 2000
pfichazi i do Ceské republiky. Dale se setkdvame s novymi pojmy v oblasti prodeje

jako monobrand store, koncept store, cross-selling a dalsi.

Situace v Ceské republice po roce 1989 se vyznacovala v oblasti sportovniho obleéeni
jistou nenasycenosti trhu. Postupné s pfichodem zahrani¢nich firem sméfovalo
obchodovani k zapadnimu stylu. Od nekoordinovaného stylu prodeje bez ohledu na

jeho druh vede postupné k promySlenym metodam obchodniho podnikani a prodeje.

Novy trend souvisi s prudkym narlistem nabizeného zbozi jak c&eskych tak
zahrani¢nich znacek, vysSi konsolidaci a nasycenosti trhu. To se projevuje vétSim
konkuren¢nim bojem a stéle se zvySujicimi se naroky zakaznika na kvalitu, nizkou

cenu a podobné. Styl prodeje rovnéz hraje velky vyznam a stale se vyviji.
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Monobrand store je znam pfedevsim z luxusnich médnich znackovych prodejen (Luis
Vuiton, Chanel, ...), které nabizeji Sirokou Skalu produkti oblibené firmy, pFijemné
prostfedi a nadstandardni pé&i o zakaznika. Rada firem z oblasti sportovniho vybaveni
a outdooru trend prevzala a cilené na tomto konceptu pracuje. Tuto tendenci Ize nazvat
trendem pro ftreti tisicileti. U této formy prodeje je nabidka v obchodé zpravidla
omezena na obleCeni daného vyrobce. Vyhodou znackovych prodejen je, ze nabizeji
cely sortiment. Zakaznik, ktery navstivi prodejnu své oblibené znacky, ziska kompletni

nabidku zbozi jednoho vyrobce.

Modernim trendem nejen v prodeji sportovniho oble¢eni a outdoorového vybaveni jsou
konceptstory, které nabizeji zbozi jedné znalky a vyznaCuji se Sirokou paletu
vlastnich produkt(l. Byvaji rovnéz nazyvany znackova tovarni prodejna a orientuji se
na zakaznika a zakaznické sluzby, pro své sportovnhé zaméfené zakazniky.
Atmosférou, designem a koncepci navozuji naladu zabavnych parkd, sportovist a

podobné.

Soucdasné svétové tendence ukazuji, Ze vyvoj maloobchodni ¢innosti sméfuje
nabidku zboZi na jednom misté, tedy pod jednou stfechou a kde Ize nakupovat
samoobsluznou formou. Pozadavky zakaznikd jsou na souborny, rychly a relativné
levny nakup. U zbozi, které neni denni spotfeby, je orientace zakaznika na

specializované prodejny.

Z toho vyplyva, Ze koncepce nabidky obchodu by méla byt zaméfena na jistou oblast,
ve kterém je uplatnén Cross-selling, tedy styl prodeje, ve kterém se uplatfiuje
ruznoroda nabidka, kterou se prodavajici snazi prodat vice vyrobkl souvisejicich
s produktem, o ktery zakaznik projevil zajem. Sortiment se v prubéhu ¢asu ma
pfizpusobovat pozadavkim zakaznika, je tedy variabilni. Pro koncept sportovniho
obchodu to znamena, Ze by mohl byt sladén s tématy jako wellness, cestovani nebo
zboZi na téma zdravého zZivotniho stylu. Dle némeckého odbornika na projektovani
designu obchodl Klause Schwitzkeho, by obchody budoucnosti mély prezentovat
urcity namét nebo pfibéh a v obchodé by mélo byt na prodej co nejvice rozlicnych véci
se stejnou tématikou. Jedna se o pfechod mezi visual merchandisingem a samotnym
sortimentem, zaroven plnit misto setkani &i informacéni centrum. Vyvoj trendu tedy
spéje kvybéru rozmanité nabidky spojené s nakupem, zakomponovani baru, Ci
restaurace, Ci internetové kavarny do béznych obchodl a dal$i nabidkou, ktera

umocnuje prodej danych produktu.
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V modernim svété obchodu jiz nezalezi pouze na zbozi, ale zahraniéni obchodnici si
uvédomuji také fakt, Zze pfi orientaci na zakaznika plsobi dalSi psychologické
faktory, které doplfiuji pocity pfi nakupu, zdurazfuji prestiz a kvalitu prodavaného
zbozi a mohou byt pro zakaznika impulsem k nakupu. Obchod by mél v zakaznikovi
vzbuzovat pohodu, mél by se v ném citit Gtulné a pfijemné. Zadané jsou koncepty,
které navozuji pfimo domaci atmosféru, zaroven jsou vécné a jsou ve strukturovaném
prostoru. Do takového obchodu se zakaznici radi vraceji. V pfipadé prodeje
sportovniho zbozi by zase mél zakaznikovi evokovat svobodu a volnost sportovniho
prostfedi. Do takového obchodu se zakaznici radi vraceji. Trendem tedy je, nakladné
moderni vybaveni, které souvisi tématicky s prodavanym zbozim. Vybaveni obchodu
by mélo oslovovat smysly a vyvolavat konkrétni emoce a zaroven musi byt pfirozené.
Prvky, které v modernim obchodé doplfiuji prezentaci zbozi jsou odpocinkové kouty
zvouci k posezeni, détské koutky, napojové automaty, stylovy mobiliaf, figuriny a velké
plakaty. Velky duraz se klade rovnéz na osvétleni interiér(l a vyloh, které by mélo byt
tlumené. Jako podporu prodeje Ize uplatnit dotykovych obrazovek, které umoZznuji
elektronické objednavani zboZzi, které neni v obchodé k dispozici, &i jako zdroj
informaci. Moderni design se odviji od dumyslné kombinace historickych prvkd se
souasnymi designérskymi solitéry (na jedné strané barokni &i kubisticky nabytek,
perské koberce v kontrastu s lesklymi kovovymi materidly, akvariem, obrazovkami).
Dulezita je neotfelost a odvaha kombinovat nejriznéjsi prvky. Nové trendy se uplatiuji
rovnéz v osvétleni, které dokaze pozitivné ovlivnit naladu zakazniku a pfimét je

k nakupam.

Ze na designu interiérd obchod(i s textilem zaleZi, potvrzuje napfiklad nedavno
oteviena koncepcCné pojata prodejna The North Face v Jungmannové ulici v Praze,
kde se rovnéZz misi zdanlivé nesourodé prvky. Interiér tohoto obchodu se nachazi
v modernistické budové Mozarteum, kterou navrhl slavny architekt Kotéra na zaCatku
20. stoleti. Je vSak pojat dle poslednich trendd komercniho interiéru a byl specielné
navrzen italskymi navrhafi Brombinim a Saccardem. Rozlehly prostor je vystavén
do nékolika rovin a rozdéleny do 4 mensich komorné ladénych prostor, z nichz kazdy
ma své konkrétni zaméreni. Okolo celého obchodu jsou ve vySce vestavéné ochozy
s kovovym zabradlim, na kterém stoji figuriny, které upozornuiji, jaké oble¢eni je pravé
v nabidce a jak je moZné ho kombinovat, nechybi ani stylové pojaté plakaty. Vyrazné je
také osvétleni, které navozuje zajimavou iluminadni atmosféru. Ze v obchodé The
North Face nenechavaji nic zvizualni komunikace nahodé& dokazuje i fakt, ze i

konkrétni rozmisténi kazdého kusu nabizeného zboZi jezdi koncepéné Fesit personal
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specielné vyskoleny v oblasti merchandisingu pfimo z centraly této americké znacky

pro Evropu, tedy z Italie.

Komeréni interiér dle poslednich trendl se vSemi nalezitostmi, které by v prodejné
s modou nemél chybét, je nepochybné nakladnou investici aviak ma svou navratnost
v podobé spokojenych zakaznik(l. V prodejnach se sportovnim zbozim byvaji
ukazatelem kvalitniho zbozi. Nakladné napady na projekty, které zde byly uvedeny, Ize
kreativné uplatnit v prodejnach i v méné nakladném méfitku, pfesto mize pomoci v boji

s konkurenci.

3.3. Prizkum zastoupeni jednotlivych znac¢ek na trhu

Jak vyplyva z pfedchozi kapitoly, na naSem trhu je mozné setkat se jak se zbozim
tuzemskych, tak se Sirokou nabidkou znacek zahranicnich. Nakup lyzafského obleceni
Ize provést hned nékolika zpusoby, v prodejnach s rliznou kvalitou zbozi a rozlicnou
cenovou habidkou. V nasledujici kapitole bude pojednano o znackach, o zbozZi

nabizeném na naSem trhu, se zaméfenim na nabidku v Praze a Rokytnici nad Jizerou.

3.3.1 Pojem znacka, znackové obleéeni

Znacka je pojem vdem znamy, odborné se v3ak hovofi nikoliv o znacce, ale o
ochranné znamce. Ochranna znamka je oznaceni schopné grafického znazornéni,
tvofené zejména slovy, pismeny, Cislicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i

jeho obalu, uréené k rozliSeni vyrobkl nebo sluzeb.

Ochranné znamky délime na obrazove, slovni, slovni grafické a kombinované a
z hlediska rozsahu plUsobnosti na lokalni (Ceské znacky) a nadnarodni (svétové nebo
zahrani¢ni). Odévy i jiné vyrobky Ize délit na znackové, tedy znacky obchodnikud (privat

labels) a neznackové (generické).

Znacku a jeji logo je nejvyrazngjSim vizudlnim prvkem firmy ¢&i vyrobku, ktery
komunikuje s okolim a sdéluje divakovi o jaky produkt se jedna. Logo firem vypovida
kvalitou svého zpracovani o profesionalité spolec¢nosti, modernim &i konzervativnim
pFistupu, styl znacky a mize naznacit obor plsobeni. Znacka by meéla byt originalni a

nezaménitelna s jinou znackou z divodu moznosti registrace jako ochranné znamky.

Znacka mulzeme personifikovat a vidét ji jako osobnost, ktera ma své jméno, logo,
mentalitu, symboliku a reprezentuje urcité hodnoty. Od znacky mizeme ocekavat vyssi
objemy prodeje, prestiz nebo muze byt dokonce vidcem ve své kategorii, naplfiovat
potfeby spoleCnosti a vyvolavat emoce, asociace a pocity, tedy spojeni s urCitymi
pfedstavami o hodnoté vyrobku. Velka znacka dokonce dokaze vzbudit respekt, dodat

Clovéku na sebevédomi. Lidé jsou schopni ve znaéce vidét vlastnosti vyrobku, jeho
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hodnotu a cenu. Ackoliv znatka ma i své zapory, pro firmy jsou znacky cennym

aktivem a odviji se od nich vérnost zakaznika.

Se zavadénim znacek se rovnéz prohlubuje vztah mezi vyrobou a obchodem. Firmy
maji vétsi moznost operativné vyhledavat a meénit vyrobce, coz se odrazi na cenach a
kvalité vyrobkl. Zaroven se pro konecného spotfebitele stava vyrobni firma anonymni
a pro zakaznika prestava byt rozhodujici. Obchod zadava vyrobu rliznym firmam. Za

kvalitu odpovida vyrobce.

Znacky jsou dilezitou soudasti zivota jak vyrobcl, tak spotfebiteld. Cast populace
dokonce povazuje znacku za soucast svého zivotniho stylu. Spotfebitelé vnimaiji
jednotlivé znacky a hodnoti zda znackové zbozi naplnilo jejich oCekavani, které jim
bylo slibeno pfi komunikaci (v reklamé, ...). Zaroven hodnoti, zda mu cena znackového
produktu pfinesla to, co ogekaval. Rada lidi je stale toho nazoru, ze znacka slouzi
pfedevsSim k manipulaci se zakazniky. Pro jiné je znacka jistotou ve vybéru. Postoje

zakaznikl ke znackam se vSak stale vyvijeji, stejné jako se vyvijeji znaCky samotné.

Znackovy vyrobek si lidé bud pamatuji podle oblibené znacky a védi, co od ni mohou
oCekavat, nebo se napfiklad mohou orientovat podle toho, zda je na obalu vyrobku
uvedena firma, ktera znacku vlastni. U neznackovych produktd se totiz ¢asto setkame
s nic nefikajici vétou ,vyrobeno v Némecku“ a adresou neznamé distribuéni
spoleCnosti. Levné neznacCkové vyrobky sice splfiuji vSechny zakonem stanovené
parametry, ale nemohou v pIné Sifi nahradit vyrobky znackové, které jsou dlouhodobé
kvalitni, bezpe¢né, odrazi proménlivé potfeby kupujicich a jsou zaroven stale
nezaménitelnymi originaly. Tyto &tyfi parametry charakterizuji znackové vyrobky a
odliSuji je od napodobenin a vyrobkld neznackovych. Kvalita nemusi byt vidét na prvni
pohled. ZnacCkovi vyrobci se snazi pfinést spotfebitelim informace a chtgji je
presvédcit o tom, ze co je levné nemusi byt dlouhodobé vyhodné. Odlisnost v kvalité
totiz nemusi byt vidét na prvni pohled. Napfiklad u méné kvalitnich pracich praskd se
projevi az po delSi dobé. Pradlo je po vyprani sice Cisté, ale pfi delSim pouzivani se

rychleji opotfebi.[5]

3.3.2 Ceské a zahraniéni svétové znaéky

Vyrobce zadava vyrobu svého zbozi jinym firmam. Snazi se dodrzet kvalitu, nabizet
dobré cenové podminky, dodrZzovat stanovené podminky baleni, dopravy zbozi a
v€asnost dodavek. V nasi republice je nabizeno sportovni obleCeni jak domacich, tak
zahraniénich firem. Nékteré zt&chto firem produkuji své zbozi vyhradné v Ceské
republice, jiné nechavaji zbozi vyrabét v Asii. Stale vSak hovofime o ¢eském vyrobci.

Ackoliv je na nasem trhu mirna pfevaha outdoorového zbozi od éeskych vyrobct, velka
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je i nabidka zbozi zahrani¢nich znacek. Charakteristika zahrani¢nich vyrobcu a jejich
znacek je naprosto odliSnd od Ceskych. Zatim co Ceské firmy zacinaly obvykle
s vyrobou sportovniho oble€eni az po roce 1990, zahrani¢ni znacky uz v této dobé
meély za sebou desitky let plsobeni. Zacinaly s nékolika zaméstnanci v dilnach
v Ceské republice. Typickym prikladem &eské znacky, které se podafilo po roce 1990
proniknout na Cesky trh a dostat se do podvédomi zakaznikl je firma Warmpeace. Jeji
pfibéh je k dispozici v pfiloze €. 5. Zahrani¢ni znac¢ky jsou tedy ve velké vyhodé, ktera

spociva v dlouhodobéjsi tradici, ve vlastnim vyvoji a designu.

V dalSich kapitolach budou predstaveni vyznamni cesti vyrobci sportovniho a

outdoorového obleéeni a zahraniéni vyrobci, jejichz zbozi Ize koupit v Ceské republice.

3.3.3 Vyznamni ¢esti vyrobci

Alpine-pro, a.s. je vyrobcem a distributorem znackového outdoorového obleCeni a
obuvi ALPINE-PRO. Spolec¢nost plsobi v Praze od roku 1990. Patfi mezi rozhodujici
spoleénosti na Ceském trhu, zaroven vyvazi sportovni obleCeni a vybaveni do celé
Evropy, dale do Australie, Kanady a USA. V Ceské republice je znackou s nejvétsi siti
znackovych prodejen. Své znackové prodejny ma v soucasnosti ve tficeti méstech
Ceské republiky, dale své zbozi dodava do maloobchodnich prodejen, obchodnich
fetézcu (Drapa, Sportisimo) a hypermarkett (Makro, Globus) a supermarket(l (Tesco).
Produkty, které vyrabi jsou zimni lyzafské bundy, kalhoty, street obleéeni, funkéni
spodni pradlo, batohy, tasky, spaci pytle a outdoorovou obuv. Zbozi je vyrabéno
v Ciné.

Hannah a.s. je vyrobcem a distributorem znackového obleéeni HANNAH, CAVERY a
RED STONE. Spole¢nost plsobi v Plzni od roku 1991. Vyvazi sportovni vybaveni do
celé Evropy a zaméstnava kolem 160 lidi. Produkty pro zimni sporty, které nabizi, jsou
bundy, kalhoty, svetry, mikiny, tricka, termopradlo, Cepice, rukavice, batohy, stany a
spaci pytle. Zbozi je vyrabéno v Cingé. Své znadkové prodejny ma v soudasnosti
v Praze, dvé v centru mésta a jednu u obchodniho centra, Brn&, Ostravé, Plzni a
Klatovech. Dale zbozi dodava do maloobchodnich prodejen a hypermarketu.

Piccollo spol. s.r.o. je vyrobcem znackového obleceni LOAP a zaroven vyhradnim
zastupcem znadky Columbia pro Ceskou republiku. Spoleénost plisobi v Praze a na
Ceském trhu je od roku 1992. Zabyva se vyvojem, vyrobou a distribuci sportovniho
obleCeni v€etné lyZovani a odévy pro volny ¢as. Produkty pro zimni sporty, které nabizi
jsou bundy, kalhoty, svetry, mikiny, tricka, termopradlo, mikiny a dalSi. Zbozi znacky
Loap je pfedevsim distribuovano do maloobchodni sité, ale prodava se rovnéz ve

znackovych prodejnach, které se nachazeji v sou€asnosti v Praze, kde ma spole¢nost
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vlastni znagkovou prodejnu Gild Loap, dale v obchodnim centru Chodov a v Ceskych
Budéjovicich v obchodnim centru Mercury.

Humi sport, s.r.o. je vyrobcem znackového obleCeni HUMI OUTDOOR. SpoleCnost
plsobi na ¢eském trhu od roku 1990. Zabyva se vyvojem, vyrobou a distribuci obleceni
a vybaveni pro naro¢né sportovni aktivity véetné lyzovani a odévy pro volny €as. Své
zbozi vyrabi vyhradné v Ceské republice, ¢imz se vyrazné odliSuje od ostatnich
Ceskych vyrobcu. Vyrobky jsou dodavany do vlastni sité znackovych prodejen.
Produkty pro zimni sporty, které nabizi jsou bundy, kalhoty, softshellové bundy,
fleecové mikiny a dal$i. Zbozi je vyrabé&no v Cin&. Své znackové prodejny ma
v souCasnosti v Praze na Karlové namésti, v Brné, v obchodnim centru Futurum,
v Ceskych Budgjovicich v obchodnim centru Mercury a v Dobfisi.

DOS production spol. s.r.o. je vyrobcem znackového oble¢eni NUGGET. Spolecnost
plUsobi na c¢eském trhu od roku 1999. Zabyva se vyrobou a distribuci oble€eni na
snowboard. Produkty pro zimni sporty, které nabizi jsou bundy, kalhoty, rukavice,
&epice. 60 % zbozi je vyrabé&no v Ceské republice. Znadka ma v soudasnosti jednu
prodejnu s vlastnim zboZim v Brné.

KAMA s.r.o. je vyrobcem znackového obledeni KAMA. Ceska vyrobni spole¢nost
pusobi na naSem trhu od roku 1990. Specializuje se na vyrobu pleteného obleceni a
dopliikdl pro sport a volny ¢as. Vyrobky, které produkuje jsou Cepice, Celenky, kukly,
masky, bundy a lyZafské svetry. Vlastni znackovou prodejnu spole€nost nema. Zbozi
je nabizeno v maloobchodnich prodejnach v Evropé&, Asii a Australii.

Moira CZ a.s. je nejvétsim vyrobcem funkéniho pradia v Ceské republice, zboZi je
prodavano pod znackou MOIRA. Majitelem spoleCnosti je pan Mario VICek, ktery jiz v
sedmdesatych letech zalal s vyvojem a vyrobou vybaveni pro extrémni klimatické
podminky. Po roce 1989 se =zacal plné vénovat vyzkumu modifikovaného
polypropylenového vlakna a vyrobé sportovniho pradla. V sou€asnosti nabizi vyrobky
z patentovaného z vysoce technizovaného polypropylenu Moira TG 900. Vyrobky,
které produkuje jsou funkéni pradlo, ponozky, rukavice, Cepice, ¢elenky a Satky. Zbozi
je vyrabéno v Némecku. Znackové prodejny ma spole¢nost v Praze, Strakonicich,
Mladé Boleslavi, Liberci, Brné, Hradci Kralové, ve Zliné a v éumperku. Dale je zbozi

nabizeno v maloobchodnich prodejnach v Evropé, Asii a Australii.

Roveco, s.r.o. je vyrobcem znackového oble¢eni ROVECO a RVC. Spole¢nost vznikla
v roce 1990 ve Zliné a zabyva se vyrobou odévl pro sport a volny ¢as. Produkty jsou
zaméfeny na sport a volny ¢as, lyZovani, turistiku a podobné. Vyrabi zimni bundy,
softshellové bundy a fleecové mikiny, lyzafské kalhoty, trika, rolaky, rukavice, Cepice,

Celenky, 8atky a masky chranici proti mrazu. Prodej je realizovan prostfednictvim
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maloobchodnich prodejen. Firma ma rovnéz vlastni znackové prodejny ve Zliné a

v Brné.

Sport Schwarzkopf v.o.s. je Ceskym vyrobcem znackového sportovniho obleceni
HIGH POINT. Spole¢nost vznikla v roce 1991. ZbozZi je pod znackou HIGHPOINT
vyrabéno od roku 2003. Nyni ma zhruba 40 zaméstnancl. Produkty jsou vyhradné
Ceského plvodu z materiald od evropskych vyrobcl. Spole€nost vyrabi zimni bundy,
softshellové bundy a fleecové mikiny, lyzafské kalhoty, softshellové kalhoty, koSile a
spaci pytle, dale zbozZi pro treking a turistiku. Prodej je realizovan v maloobchodnich

prodejnach a sportovnich fetézcich Hudy sport a RockPoint.

Direct Alpine s.r.o. je vyrobcem znackového obleCeni DIRECT ALPINE. Spolecnost
vznikla v roce 2005, sidlo ma v Liberci. Prodej je uskute€rfiovan prostfednictvim
maloobchodnich prodejen a ve sportovnim fetézci Hudy Sport.

Trimm sport, s.r.o. je vyrobcem znackového obleCeni TRIMM, SHERPA a
distributorem znacky Ceského vyrobce pro snowboardové obleéeni HUMDRUM.
Spolec¢nost vznikla v roce 2002 v Plzni.

Husky CZ, s.r.o. je vyrobcem znackového obleCeni HUSKY. Spole¢nost se zabyva
vyrobou outdoorového, ale také campingvého vybaveni.

Warmpeace, s.r.o. je vyrobcem specialniho outdoorového zbozi stfedni a vySSi
kvality. SpoleCnost vznikla na zacatku 90. let a mimo klasického se orientuje rovnéz na
telemarkové lyZovani.

Tabulku s obrazovymi zna¢kami vyrobcu nalezneme v pfiloze 4.

3.3.4 Vyznamné znacky zahrani¢nich vyrobctl na ¢eském trhu

Znackové zahranini vyrobky jsou neustale zdokonalovany, a to nejen na zakladé
odhadud maédnich trendd, ale také podle prani spotfebiteld. Nemaly podil na tom, jaka
novinka nakonec bude realizovana, maji totiz pfimo kupujici. Vyvojova oddéleni
vyrobcl znackovych vyrobku sleduji potfeby a pfani spotfebiteld a snazi se je odrazet
do novych produktd uvadénych na trh. Na vyzkum a vyvoj firmy takto vynalozi v
pruméru az 3% obratu a roéné uvedou stovky novych nebo vylepSenych produktu.
Napfiklad znamy tuzemsky vyrobce potravin pfedstavil v loniském roce na 70 novinek.
Inovace se netykaji ale pouze toho, co kupujicim pfinese viditelné vyhody. Vyrobci
musi investovat nemalé finanéni prostfedky do modernizace, na zajisténi stale
pfisnéjSich ekologickych pravidel nebo napfiklad do vzdélavani zaméstnanca.
Investice putuji také do edukace spotrebiteld, a to nejen ve smyslu uzivani vyrobkd, ale
napfiklad také v oblasti spravné vyzZivy, zdravého Zivotniho stylu nebo ohledu

k zZivotnimu prostfedi.[6]
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Velci vyrobci jsou diky celosvétovym umluvam povinni &ast trzby vracet do zemi
plvodu. Prostfedky jsou uréeny pro zlepSeni kvality Zivota mistnich obyvatel. Vyrobci
svétoznamych znalek jako Adidas a Nike jsou povinni dbat na pracovni podminky
zameéstnancu tovaren, neni jim tudiz lhostejné prostfedi, maximalni pracovni doba a
prestavky pracujicich délnika.

Nejvyznamnéjsi podil na nasem trhu maji znacky americké (The North Face, Spider,
Burton, ...), némecké (Adidas, Maier, Killtec, Ziener, ...), francouzské (Rossignol, Millet,
...) a italské (Salewa, Wild Roses, ...). Tyto znac¢ky ur€uji trendy v designu sportovniho
oble€eni i ve funkénim provedeni, obdobné jako jsou v klasické médé. Vyvoj ve vyrobé
je dan pfedevsim témito firmami, které maiji sva vyvojova centra a ostatni znacky jsou

prakticky jejich nasledovateli.

Inovace jsou jednou zklicovych charakteristik znackovych vyrobk(. Nelze upfit
neznackovym vyrobk{m uzitnou hodnotu, ale z obecného pohledu pouze napodobuji
své ,starsi“ sourozence. NeznacCkovy vyrobce nikdy sdm nepfijde s n&jakou novinkou,
neriskuje neuspéch, nepta se spotiebitelll, co by si prfali. Pouze vezme to, co zrovna
leti, a pfinese levné kopie.[7]

Tabulka vyznamnych zahrani¢nich vyrobcd, jejichz znacky se objevuji na eském trhu

jsou v tabulce v pfiloze €. 6.

3.4. Prizkum trhu prodeje — Praha

.....

outdoorového vybaveni. Silna poptavka je dana nejvétsim poctem obyvatel a velkym
mnozstvim zahrani€nich turistt, ktefi jsou vyznamnymi zastupci potencialnich

zakaznikd.

3.41 Popis regionu

Praha je hlavni a soudasné nevétsi mésto Ceské republiky, historicka metropole Cech.
Lezi ve stredu Cech na fece Vltavé, uvnitf Stfedogeského kraje, jehoZ je spravnim
centrem. Je sidlem velké €asti statnich instituci a mnozstvi dalSich organizaci a firem.
Do dnesni podoby se vyvijela jedenact stoleti. V sou€asnosti se rozklada na uzemi 496
Ctvere€nich kilometrli a ma 1 186 618 obyvatel. Historické centrum mésta s jedineénym

panoramatem Prazského hradu je od roku 1992 pamatkovou rezervaci UNESCO.[8]

3.4.2 Orientacni prizkum nabidky
V hlavnim mésté Ceské republiky se setkdme se véemi formami prodeje sportovniho
zbozi, tedy se specializovanymi maloobchody, znackovymi prodejnami i sportovnimi

fetézci. Nejvétsi trzby a expanzi zaznamenavaji sportovni fetézce, které jsou v Praze
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zastoupeny jak vramci obchodnich center, tak stojici samostatné v centru Prahy.
Nabidky jsou Castecné odlisné, prodejny v centru jsou vice orientované na turisty a
v jejich nabidce nalezneme i odévy k bé&Zznému noSeni a obuv. Maloobchody a
znackové prodejny ale nezlstavaji se svou nabidkou pozadu a napfiklad v centru

meésta se s témito obchody setkame doslova na kazdém kroku.

Seznam prodejen a jejich podrobny prizkum nabidky je k dispozici v pfiloze €. 8.

3.4.3 Orientacni prizkum poptavky
Praha ma zhruba 1 200 000 obyvatel. Poptavku tvofi rovnéz turisté a lidé, ktefi pfijizdi

za praci a za nakupy. Cizinci, ktefi mésto navstévuiji jsou z celého svéta.

3.5. Prizkum trhu prodeje — Rokytnice nad Jizerou

Mésto Rokytnice nad Jizerou bylo pro analyzu vybrano z ddvodu zastoupeni poptavky
vyrazné se odliSujici od hlavniho mésta. Tento fakt pfispiva také k odliSné se formuijici
nabidce zbozi. Byl tim tedy zastoupen jiny typ respondentl v analyze poptavky a
prozkouman rozdilny pfistup v prodeji na malém mésté s vyznamnou tradici lyZovani a

zimnich sporta.

3.5.1 Popis regionu

Rokytnice nad Jizerou je horské severoCeské mésto, které se nachazi v Krkonosich,
v Libereckém kraji, okrese Semily. Mésto se rozklada v protahlém uddoli mezi horami
Straz, Certova hora a Lysa hora. Podél mésta protéka feka Jizera. Mé&sto se sklada ze
Ctyfr €asti: Horni a Dolni Rokytnice, FrantiSkov a Hledsebe. Spole¢né s Harrachovem,
Pasekami nad Jizerou, Rejdicemi a Pfichovicemi patfi do Skiregionu, ktery je svou
rozlohou nejvétS§im v zapadnich KrkonoSich. LyZovani vtomto Regionu je diky
Rokytnice nad Jizerou je velké lyZzarské stfedisko v alpském stylu, které nabizi Ffadu
sluzeb souvisejicich s lyzovanim (prodejny lyzafského obleceni a vybaveni, pujcovny,
skiservisy a lyzafské Skoly). Rokytnici obklopuje Sest lyzafskych skiarealll (Horni
Domky — Lysé& hora, Studenov, Modra Hvézda — Bahynka, Pafez, Sachtovka, Paseky
nad Jizerou) s 28 vleky a &tyfsedackovou lanovkou na Lysou horu. Ubytovaci kapacita
mésta je vysoka, ubytovani je mozné v privatech, pensionech, hotelech, apartmanech

nebo horskych chatach.

3.5.2 Orientac¢ni prizkum nabidky
Ve mésté Rokytnice nad Jizerou je pét prodejen se sportovnim oble€enim a lyZzafskym

vybavenim. Ve v8ech pfipadech jde o mensi specializované maloobchodni prodejny.

34



Ctyfi jsou orientovany na sjezdové a b&zkové lyZovani a snowboardové vybaveni je
spiSe dopliikovym, sortimentem. Pata prodejna je orientovana pouze na klienty se
zajmem o snowboarding. Ve v8ech prodejnach je Siroka nabidka zbozi, kterou doplfiuje
také rozsahla nabidka sportovniho vybaveni, jako lyZe, lyzafska obuv a fada sluzeb,

které jsou klientim poskytovany.

Seznam prodejen a jejich podrobny prizkum nabidky je k dispozici v pfiloze €. 8.

3.5.3 Orientacni prizkum poptavky

Rokytnice nad Jizerou je malé horské mésteCko, ve kterém Zije vice nez 3000
obyvatel. Do mésta pfijizdi Fada turist(, tedy potencialnich zakazniku, ktefi jsou rovnéz
velkou kupni silou zdejSich obchodu zamérenych na sportovni lyZarské a jiné oble€eni
a vybaveni. Cizinci, ktefi do mésta pfijizdi jsou pfedevSim z Holandska a statl
Beneluxu, Polska, Némecka, Danska a Litvy. Zahraniéni turisté predstavuji zhruba
70% poptavky po sportovnich potfebach a textilu. Zbytek jsou Cesti turisté a mistni

obyvatelstvo.

3.6. Analyza poptavky

Analyzou poptavky rozumime zjisténi chovani spotiebitele. Jde o studium objektivné
sledovanych odpovédi respondentu, ziskanych pomoci riznych metod. Zkoumané je
pfedevsim chovani spotfebitele, které zahrnuje proces rozhodnuti pfi nabyvani,
spotfeby a pouziti pfedmétl a sluzeb, sam vyrobek, v¢éetné obalu, informaci a sluzeb,
které ho doprovazeji, a celé okoli, sledované jak z makro tak mikroekonomického
hlediska.

Trzni ekonomika je pravé zaloZzena na faktu, Ze spotfebiteli se vénuje co nejvétsi
pozornost, je stale vice poznavan, co se tyCe jeho motivaénich procesu, pfi vybéru

vyrobku. Vyrobek se stale vice orientuje na individualni vlastnosti spotfebitel.

Existuji tfi druhy analyzy spotfebitelt: vyzkum spotfebnich zvyklosti, motivacni vyzkum

a komunikacni vyzkum.

3.6.1 Dotaznik
Dotaznik je soubor rliznych otazek, uspofadanych v ur€itém sledu za ucelem ziskani
potfebnych informaci od respondentld. Je to prostfedek pro doruceni otazek

respondentim a zpétné shromazdeéni jejich odpovédi.[9]

Dotaznik, ktery byl vytvofen pro tuto praci, si klade za cil ziskat informace, které
pomohou k vytvofeni marketingové strategie firmy, ktera se snazi expandovat na Cesky

trh s odévy pro zimni sporty, pfedevsim s lyzafskymi bundami. Jeho ulohou je rovnéz
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zjistit, jak dulezity je pro Ceského spotiebitele fenomén znamych znacek pfi vybéru této
komodity zakaznikem. Dotaznik je vytvofen pro respondenty z Prahy a StfedoCeského

kraje a obyvatelim Rokytnice nad Jizerou.

3.6.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotazniky byly rozeslany elektronickou postou a pfedavany respondentim osobné. Ze
zhruba 200 dotazniki se vratilo vice nez 100 doitaznikd. Pro ureni co
nejobjektivnéjSiho vzorku respondentl byl pocet vyhodnocovanych dotaznikd zizen na
100 dotaznikd s kompletnimi a kompetentnimi odpovédmi. Vysledky prizkumu

poptavky nalezneme v pfiloze €. 9.

V prazkumu figuruje 57% Zen a 43% muzu. Nejvétsi vékovou skupinou byli osoby mezi
21 a 30 lety, tedy sportovné nejvice aktivni, s nejvétSim potencialem pro koupi
sportovniho zbozi. Tato skupina byla zastoupena 68% respondentl. Vysokoskolské
vzdélani ma 42%, vysSi odborné 8%, stfedoSkolské s maturitou 45%, bez maturity 4%
a zakladni 1% respondenti. Nevydélecné Cinnych je 19% respondentd, méné nez
10 000 K& vydélava 9% osob, 10 000 — 20 000 vydélava nejvétsi skupina osob, tedy
28%. Mésicni pfijem 20 001 — 30 000 K& ma 22% respondentt, 30 001 — 40 000
vydélava 10%, 40 001 — 50 000 K& 3% a vice nez 50 001 K& vydélava meési¢né 5%

respondentd.

Prvni otazka se zamérné tykala znalosti pojmu technicka &i funkéni bunda. Da se
hovofit o rozehfivaci otazce, ktera nesmi odradit, naopak pfilakat dotazované
k vyplnéni dotazniku a zaroven zjistit informovanost a pouzivanost tohoto terminu ve
spole¢nosti. Bylo zjiSténo, Ze pojem je blizky 67% respondentl. Po této otazce

nasledovalo vysvétleni pojmu, aby odpovédi na dalSi otazky byly objektivni.

DalSim dotazem bylo za ukol zjistit, kolik procent lidi ma technickou bundu, tedy zda
jsou respondenti touto komoditou saturovani. Z dotazniku vyplynulo, Ze 41% osob
bundu tohoto typu nema. Ze zbylych 59% respondentd ma 36% bundu jednu, 21%

vlastni 2 takové bundy a 2% ma dokonce vice nez 2 technické bundy.

Pro vyrobce technickych bund je velmi dulezité do jaké miry ma byt bunda variabilni a
zda se ma spiSe zaméfit na Cisté sportovni zbozi, bundy pro bézné noseni, ¢i vyrobek
vhodny pro obé pfilezitosti. Z prizkumu vyplynulo, Zze nejvice respondentll vyuziva
technickych bund pro sportovni i béZné noSeni. Jedna se o 61% dotazovanych, 31%
pouze pro zimni sporty a zbylych 8% majiteld nosi technickou bundu jen pro bézné

noseni.

Dalsi otazka se zjiStovala, zda dotazovany sportuje ¢&i nikoliv, zaméfena byla

pochopitelné pouze na zimni sporty, které se tykaji nami zkoumanych komodit. 14%
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respondentt neprovozuje zadny zimni sport, 49 % provozuje zimni sport ob&as, nebo
se vzimé rekreuje na horach, tudiz je také potencidlnim zakaznikem zimniho

sportovniho zbozi. 38% zakaznikl provozuje pravidelné zimni sporty.

vvvvvv

sportovniho obleCeni na trh. Jde o pfedpoklad, zda respondent koupi v budoucich
tfech letech technickou bundu. Z vyzkumu vyplynulo, Ze 15% osob urcité hodla koupit
toto zbozi, 34% by mohlo byt potencialnim zakaznikem, 37% si bundu spiSe nekoupi a
14% o tuto komoditu zcela jisté zajem neprojevi. Tito dotazovani nezodpovidali dalSi

otazky tykajici se nakupniho chovani potencialniho zakaznika.

Navazujici otazka byla hodnocena zplisobem Fazeni vyznamnosti pro respondenta,
kterou by kladl na nakupované zbozi. Z odpovédi vyplynulo, Ze pro zakazniky je
nejvyznamnéjsi cena bundy. Praktické prvky se umistily na druhém misté, v dulezitosti
si vedou stejné materialy a znaCka bundy. Design, tedy barevné provedeni, a stfih a
znacka bundy, se umistily na dalsim misté. Dle odpovédi by pfipadny zakaznik maly

ddraz kladl na pozarucni servis a vypracovani detaild.

U otazky tykajici se vlastnosti bundy mohlo byt oznaeno vice odpovédi, proto celek
opét neodpovida hodnoté 100. Ocekavané vilastnosti bund byly nasledujici:
nepromokavost, prodysnost, vétruvzdornost, hfejivost, mensi dlraz na nizkou
hmotnost a zcela maly vyznam pfikladaji respondenti odolnosti v odéru. Dle odpovédi
Ize usoudit, Zze vzorek respondentd byli pomérné informované osoby, co se tyCe

materiall zimnich sportovnich odévu.

Zpusobu distribuce a nejvhodnéjsi formy prodeje zkoumala nasledujici otazka, ze které
vyplyva nejpravdépodobné&jsi misto nakupu. 41% respondentd, tedy prevazujici
vétSina, by uskuteCnilo koupi technické bundy v specializované maloobchodni
prodejné, 24% ve sportovnim fetézci a 17% ve znackové prodejné. Pouze 2% by

pfipadnou koupi bundy uskutecnily prostfednictvim internetového obchodu.

Z hlediska ovlivnéni zakaznik( je vyznamnym prvkem zpulsob ziskavani informaci pred
koupi technické bundy. Nejvice zakaznik( by se fidilo radou vySkoleného prodavace,
dale by vyhledavalo informace na internetu, o néco méné by se informovalo pfimo
v katalozich firemnich znacek. DalSi v pofadi se umistily informacni materialy, které
jsou k dispozici pfimo v prodejnach, nejméné zadané jsou informace z CasopisU.
Naprosto nepatrna ¢ast dotazovanych by se pfislo informovat na sportovné zaméfeny

veletrh.

Neméné dulezitou informaci je ochota investovat do technické bundy. Nejvétsi Cast

respondentl je pfipravena zaplatit 3001 — 5000 K¢, dale 2001 — 3000 K&, nejméné
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zakaznikl by si koupilo bundu v cenové relaci 1001 — 2000 K&, nobo naopak 5001 —
8000 K¢, ¢&i vice nez 8001 K&.

Z prizkumu preference Ceskych znacek pred zahraniénimi vyplynulo, Ze 46%

respondentl by dalo pfednost znacce Ceské.

Postoj ke znalkovému obleCeni, popularita a oblibenost znackového obleceni je

vyobrazena spole¢né se vSemi grafy analyzy poptavky v pfiloze €. 10.

Znacky sportovniho lyzafského obleCeni, které respondenty spontanné napadaly byly

dale znovu Ceské znacCky Alpine-pro a Hannah, ale také termopradlo ¢eského vyrobce,

Moira a Sensor.
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4. Marketingova strategie prodeje sportovnich vyrobkii

Kazda firma by se méla chovat tak, aby mohla aby mohla Uuspé&sné existovat ve svém
okoli. Strategie v hospodarském smyslu slova je véda o byti firmy v budoucnosti a o
formé existence a jejiho chovani v budoucnosti. Je to Siroky program o zamérném
urovani, aktivnim formulovani a dosahovani cild firmy a vybér nastroju pro jejich
realizaci a aktivni ovliviiovani svého okoli. PFi ur€ovani obchodnich zamért konkrétni
spole¢nosti je podstatné aktivni formulovani cilt, nikoliv pouze reagovat na stav,
stanoveni Casového horizontu, definovani rozhodovacich krokd v logickych

posloupnostech a etapach a uréeni hlavnich oblasti procesu.

Zakladem uspéchu je dlouhodoba analyza, spravna volba cile a jeho rychla realizace.

4.1. Marketingova strategie a marketingovy mix

Marketingova strategie je dominantnim souborem aktivit pfi koncipovani strategie
rozvoje podniku jako celku. Je dlouhodobou koncepci cinnosti podniku v oblasti
marketingu, jejimz smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje podniku tak, aby
mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zakaznika a dosazeni

vyhody v konkurenénim boiji.[10]

Marketingovy mix je kombinace nékolika faktoru, které vytvareji strategii podniku. Mezi
hlavni faktory patfi: umisténi prodejen, forma obsluhy a techniky, doplfikové sluzby,
Sife nabidky zbozi, volba cenové politiky, atmosféra prodejen, kultura obsluhy, volba

metod podpory prodeje a dalsi.

Zakladni marketingové strategie se déli podle marketingového mixu na Product —

vyrobek, Price — cena, Place — distribuce, Promotion — komunikace.

41.1 Product - vyrobek

Do pojmu produkt jsou zahrnuty vyrobky, tedy hmotné statky, sluzby a myslenky, které
se stavaji pfedmétem smény na trhu, urCené k uspokojeni lidské potfeby nebo pfani.
Jde o velmi naroCny ukol, jelikoZz potfeby a pfani jsou velmi slozité a tézko
definovatelné kategorie. Vyrobek musi mit jak uzitné vlastnosti, tak vlastnosti, které
odpovidaji osobnosti uzivatele a jeho Zivotnimu stylu. Uzitnou hodnotu rozSifuji dalsi
vlastnosti produktu jako je baleni, znacka, kvalita, zaruéni servis, styl, design, forma Ci
prostiedi, ve kterém se vyrobek prodava. Zakaznici kladou na tyto rozSifujici vlastnosti,

které zvySuji schopnost uspokojeni zakaznika v celé Skale, velky duraz.
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4.1.2 Promotion — komunikace

Komunikace predstavuje vyménu informaci o produktu, ktery prodavame. Zahrnuje
propagaci, osobni komunikaci a nesystematickou komunikaci. Propagace informuje a
zahrnuje pojmy podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej a
predevSim reklama Poslanim reklamy je informovat Siroky okruh zakaznik( a ovlivnit
jejich nakupni chovani. Jejim cilem je rozSifeni poptavky, tedy vyvolani koupé a tvorba
silné znacky, identifikace a odliSeni produktu. Hlavni roli zde hraje kvalitni strategie

reklamy, tvofiva, kreativni koncepce a profesionalita zpracovani.

41.3 Price-cena

Cena je jedind Cast marketingového mixu, ktera pfinasi podniku zisk. Je to vyse
penézni Uhrady, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za produkt. Stanoveni ceny
zavisi na fadé faktor a vznika riznymi zpusoby, z nichz kazdy ma své vyhody a
nevyhody. Vychazi z nakladu a pozadované miry zisku, nebo se stanovuje podle cen
konkurence. Dale muize byt ovlivnéna strategii pronikani na trh, sbirani ¢i na
maximalizaci zisku. Jednotlivé metody dale ovliviiuji, jak je vnimana kvalita produktu a

jak zékaznik hodnoti jeho styl a image.

4.1.4 Place - distribuce

Distribuce je ¢ast marketingového mixu, ktera se tyka rozhodnuti komu a kde a jakym
zpusobem se budou vyrobky prodavat a stanoveni spravného okamziku prodeje. Pfimy
marketing je prodej pfimo zakaznikovi, narozdil od prodeje prostfednictvim prodejnich
cest, tedy distribu¢nich kanall. Tyto cesty vyrobku od vyrobce k zakaznikovi mohou
byt rdzné dlouhé a mize v nich vystupovat fada samostatnych &i organizovanych

marketingovych systému.

4.2. Navrh marketingové strategie

Zakladnim motem mé marketingové strategie je ,Sportuj a u nas utracej“ (inspiraci
byl nazev €lanku o expanzi sportovnich fetézcl na Cesky trh). To znamena nejen
oslovit aktivni sportovce, ale také se snazit pfivést lidi ke sportu a efektivni formou
vysvétlit dobré divody, pro¢ ho provozovat. Sport je nejucinnéjsi zplsob hubnuti,
nejlepsi metoda, jak odbourat stres, pfinasi spokojenost, podporuje zdravi, vykonnost a
sebeduvéru, zvySuje schopnost imunitnich bunék porazit nezadouci vetfelce, pFinasi
zazitky, nabizi moznost seznamit se, umoznuje otestovat vlastni formu a je zabavny.
To jsou fakta, kterd zna vice méné kazdy. Cilem je v8ak ze sportu vytvofit Zivotni styl

pro co nejvice lidi. Napfiklad ve tficatych letech byl velky zajem o sporty a vznikl boom.
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Dnes sportuje vyznamné mnozstvi lidi. Tém, ktefi jsou méné aktivni je zapotfebi

ukazat cestu, jak zacit a pomoci jim pfi realizaci rozhodnuti, délat néco pro zdravi.

Vizi znacky je stat se v horizontu nékolika let vS8eobecné znamou kvalitni ¢eskou
znackou. Cilem je pfimét aktivni sportovce investovat do sportovniho vybaveni a
pfiblizit nesportovcim nové moznosti. Filosofii znacky je, Ze jakykoliv sport je krasny a
s kvalitnim vybavenim muize byt jesté krasnéjsi. Velkou roli zde hraje psychika.

S hezkym vybavenim se ¢lovék na cvieni vice té€si a uziva si ho.

Za prioritu se povazZuje znacka, jde tedy o stanoveni cesty brandingu a vytvofeni silné

a zname komercni znacky.

Ten, kdo znacku pfivadi na trh, ji pfedstavuje jako osobnost, ktera ma své jméno, logo,

mentalitu, symboliku, jako reprezentanta ur€itych hodnot.[11]

Ve spolec€nosti dale musi fungovat proznackova firemni kultura. Do znacky se nejprve
musi investovat s tim, Ze navratnost se ofekava v horizontu nékolika let. Znadka se
tudiz buduje jako dlouhodoba vyhoda firmy a stava se dullezitou soucasti celkové
marketingové strategie. Soucasti strategie je rozhodnuti o tom, jak bude navrZen
marketingovy mix, ktery znacku uspé&sné dovede mezi konkurenci. Znacka by se méla
néjak odliSovat od konkurence, unikatni odliSeni od konkurence, je vSak stéle
obtizngjSi. To muizZeme sledovat i u vyrobcu sportovniho obleeni. Porovname-li
napfiklad dva nevétsi Ceské vyrobce sportovniho a outdoorového vybaveni u nas —
Alpine-pro a Hannah, jen téZzko nalezneme vyraznou odliSnost v nabidce produktd,

sluzbach, cenach, distribuci i komunikaci.

4.21 Vyrobkova strategie

Ve vyrobkové strategii se plné pfizpUsobuji trendim, ke kterym sméfuje styl prodeje,
jelikoZz sportovni zakaznik, je vétSinou moderni zakaznik. Bezpodminecné se zde
uplatiiuje cross-selling, kde se sortiment pfizpusobuje pozadavkim zakaznika, ktery
projevil zajem o sportovni oble€eni. Soudime, Ze je aktivni sportovec, se zajmem o
aktivni zivot a zdravy Zivotni styl. Dullezité je se vybérem sortimentu trefit do potfeb
zakaznik(. Sortiment se rozpina jak do Sitky (oble€eni pro rGzné sporty), tak do
hloubky (vSechny vrstvy odévu pro lyzovani) a je tématicky je sladén s filozofiemi
nejriznéjSich sportd. Odévy pro tyto sporty je mozné mezi sebou kombinovat, jsou
pouzitelné pro vice sportd. Vicefunkéni modely se daji pouzit pro rizné pfilezitosti,

rozdily mezi kolekcemi se stiraji.

Tématicky jsou kolekce rozdélené na: Lyzafské sporty, Outdoor, Street wear, Golf,

Welness a doplfikové zbozi na téma zdravého stylu. DalSimi sporty pro které mohou
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byt v budoucnosti vytvareny kolekce jsou Tenis, Aerobic, Fitness, Tanec atd. Kazdy

sport ma své pfiznivce, ktefi mohou byt pro marketing dileziti.

Na obleceni pro lyzarské sporty je kladen nejvétsi diraz a sortiment jde do hloubky.
Zahrnuje ochrannou, izola¢ni i transportni vrstvu. Hranice mezi sporty jako jsou
snowboarding a lyZovani se stiraji. Pfevladaji bundy ve stylu parky a dalSi styly, které
Ize nosit na sjezdovky i do mésta. Jelikoz se ale jedna o sezénni zbozi, znacku je tfeba

rozSifit o dalSi sortiment.

Outdoor je oznaCeni oboru ,pobyt v pfirodé“ a zplsob traveni volného casu.
Outdoorové zakazniky nespojuje jen pobyt v pfirodé, ale i nakupni zvyklosti, pfedstavy
o vybaveni a styl. Jedna o obleCeni, které se stale vice podoba méstskému obleceni.

Vicefunkéni modely se objevuji pfi trekingu i na sjezdovkach.

Street wear, je nazev pro kolekci svrchniho obleceni, které v soucasnosti dobyva
maédu sportovni a je zadané&j$i nez &isté sportovni obledeni z funkénich material(. Cisté

méstské obleceni je dopliikem vétSiny velkych znacek.

Golf neni pouze sport, ale také styl a golfové obleCeni se nosi pro volny ¢as a kupuiji si
ho i lidé, ktefi golf nehraji. Méni se jeho image a vykazuje trend smérem k modé.
Golfové oble€eni je svézi a nekonvencni. Typicka jsou golfova tricka v riznych barvach
a halenky, které Ize nosit k dzinm. Oblibenym druhem plasté je pravé trenckot. Dale
se setkame s dlouhymi kalhotami s funkénim vybavenim a rozmanitymi Sortkami a
bermudami. Uzké blejzry, kratké bluzony, funkéni polokosile, vesty a kravaty jsou

rovnéz vhodné jak na golf, tak do mésta.

Welness je zdravy zivotni styl, tykd se spravného stravovani a pohybu. Vychazi
z idealu starovéké Antiky, Kalokagatie, ktera znamena spojeni ducha a fyzické krasy.
Vs§ima si prostfedi, ve kterém zijeme a zaklada si na harmonii téla a duse. Souvisi
s relaxaci a aktivitami, které spojuji télesné a duSevni funkce c¢lovéka, napfiklad
s jogou. Vyrobky pro tuto kolekci jsou charakteristické svym Cistym, estetickym
vzhledem, funk&nosti, pohodinymi materialy, feminnimi stfihy, inovativnimi barvami a

navozuji harmonicky Zivotni pocit.

Vlastnosmi vyrobkt jsou vysoka kvalita zpracovani, maximalni ochrana a komfort a
vysoka odolnost, vyuziti nejnovéjSich technologii jako je laser a ultrazvuk. Bez

kvalitniho vyrobku neni mozné vybudovat silnou znacku.

4.2.2 Komunikaéni strategie
Kdyz mame kvalitni produkt a sortiment odpovidajici pozadavkim zakaznika, pfichazi

na fadu dramatizace produktu, tedy zplsob jeho pfedstaveni. Znacka vznika
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v komunikaci, tudiz komunikacni strategie je nejdilezitéjSim ¢lankem marketingového
mixu firmy, ktera se vydala cestou brandingu. Komunikaci se pfenasi zprava o naSem
produktu a znacce k cilové skupiné zakaznik(l obvykle medialni cestou, pficemz je
dilezité dbat na kvalitu komunikace, pomaha vybudovat povédomi o znacce a motivaci
zakaznika ke koupi zbozi. Komunikujeme reklamou, obalem, etiketou, mistem, kde se
znacCka prodava a kde se s ni setkame.

Z pocatku je vhodné investovat do tisténé reklamy ve sportovhé zamérfenych
Casopisech. Ke komunikaci vyuziieme modelu, ktefi prezentuji nase zbozi. Pozdéji je
nutné ziskani znamé osobnosti, ktera nosi nasSe produkty a se kterou je znacka spjata.
Jedna se o popularni osobnost, ktera ma kladny vztah ke sportu. Fotografie vyuzivame
nejen k reklamam, ale také do vlastnich propagacénich materiald, kterymi jsou katalogy,
informacni letaky, plakaty, igelitové tasky.

Bé&znou formou marketingové komunikace jsou webové stranky s ucelenou nabidkou a
moznosti elektronického nakupu.

Pro zviditelnéni znacCky je nutné pfipravit kolekci, kterou prezentujeme na veletrzich,
které navstévuji odbornici a vefejnost. V Ceské republice jsou nejznaméjsimi veletrhy
v oblasti textilu STYL a KABO a sportovné zaméfeny veletrh SPORT PRAGUE. Oba
tyto veletrhy se konaji dvakrat do roka. Uspé&ch na evropském trhu mdze vyznamné
podpofit nejznaméjsi svétovy veletrh sportu, sportovniho vybaveni a textilu ISPO, ktery
se kona dvakrat rocné v némeckém Mnichové, kde své produkty prezentuji vSechny
vyznamné znacky, stejné jako méné znamé firmy, které se snazi proniknout na
evropsky trh.

V budoucnosti s ohledem na moznostech firmy se navrhuje investovat do agresivni

reklamy formou televizni reklamy a billboardd.

4.2.3 Cenova strategie
Sport je vétdinou spojen s pocCateéni investici do sportovniho vybaveni. Pokud sportu
propadneme, investujeme dal do komfortniho a funk&niho oble€eni. Nastava moment

peclivéjSiho vybéru sportovniho textilu.

Stanoveni cenové strategie vychazi z vlastniho prizkumu poptavky, ze kterého
vyplynula ochota investovat do technické bundy mezi 3000 — 5000 K& za bundu, cozZ je
cena mirné nadpriimérna. DalSim zdrojem informaci je prizkum zaméfeny na vydaje
zakaznik( pfi nakupu oble¢eni, ktery provedla frankfurtska poradenska firma HML

Modemarketing a jehoz vysledky byly zvefejnény v Casopise Textilzurnal.

Kdo chce ziskavat zakazniky, mél by nejprve poznat a pochopit jejich potfeby a prani.

DalSim cilem zkoumani je trh a jeho vyvoj. Trh zaloZzeny na cenové politice bude
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ztracet na vyznamu. Cenovou politikou ni€i trh stfedni cenové hladiny. Pro luxusni trh —
dosud nedocenény zlaty dul — existuje zatim malo rozhodujicich konceptl. V damské a
panské moédeé je nejslabsim Clankem levny trh, ktery bude do budoucna ztracet ze své

pozice. V nasycené spole¢nosti je to zcela normaini vyvoj.[12]

Pfedevsim podle vyzkumu némecké Marketingové spoleénosti, bude dlraz kladen na
kvalitni obleCeni ve vys$Sich cenovych relacich. Zahrani¢nim hitem je luxusni lyZzafské
oble€eni, do kterého milovnici zimnich sportll nevahaji investovat. Prodavaji se

lyzafské komplety, které stoji okolo 1000 Euro.

V nabidce budou bundy jak v cenové relaci 3000 — 5000 K¢, tak 5000 — 8000 K¢.

4.2.4 Distribuéni strategie

Prodej bude realizovan prostfednictvim maloobchodnich prodejen v mensich méstech
a formou cornerd v obchodnich domech vhlavnim mésté a vétSich méstech.
V budoucnosti je jednoznacné v planu otevfit vlastni monobrand store v hlavnim mésté
a pozdéji v dalSich méstech a lyZarskych stfediscich. Vlastni zna¢kovy obchod bude
vybaven v duchu horské chaty s pfijemnou atmosférou, aby pfi nakupu evokovala pocit
pohody po sportovnim vykonu a motivovala zakaznika ke koupi sportovniho obleceni.

Po prosazeni znacky na ¢eském trhu bude nasledovat expanze na trh evropsky.
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5. Zaver

Cilem prace bylo poskytnou komplexni pohled na sportovni lyZaiské obleCeni jako
obchodni artikl.

V prvni &asti bylo uvedeno teoretické zazemi o sportovnim lyZafském obleceni,
popsany naroky a systém vrstveného oblékani, charakteristika materiall a technické
detaily funkénich bund. Byly nastinény také nové technologie a design sportovnich
lyZafskych bund.

Dale jsem se zabyvala otazkou srovnani ¢eskych a zahrani¢nich znacek, které je pro
sportovni obleCeni podle mého nazoru zasadnim problémem v obdobi
internacionalizace a globalizace znaek a rovnéz souvisi s naklady, které je nutné
vlozit do marketingovych aktivit firmy, ktera se rozhodla podnikat se sportovnim
textilem. Vlastnim vyzkumem jsem analyzovala jak nabidku tak poptavku po tomto
zboZi.

Po zhodnoceni specifik Ceského trhu a na zakladé svétovych tendenci v prodeji, byla
navrZzena marketingova strategie pro prodej sportovniho obleCeni. DoSla jsem
k zavéru, Zze pro nové vstupujici znacku sportovniho obleceni je jednoznacné nutné
vydat se cestou brandingu a prodej uskuteénit na principech formy prodeje a koncepce
nabidky cross-selling, ve kterém se uplatiuje riznoroda nabidka a sortiment se plné
pfizpUsobuje potfebam zakaznika. Rozmanité zbozi se stejnou tématikou — sport - by
mélo zahrnovat obleCeni pro co nejvice sportovnich aktivit a byt vzajemné
kombinovatelné. Marketingova strategie je pouhym vyusténim a konkretizovanim toho,
C¢im se zabyva celd prace. Cenova strategie se orientuje na naroéného zakaznika
s ochotou vy&Si investice do sportovniho vybaveni. | vtomto sméru se navrh opira o
konkrétni vyzkum, ktery se zabyval trhem a jeho vyvojem a ze kterého vyplyva, Ze
luxusni trh stale nabyva na vyznamu, oproti trhu levnému, ktery se stane v blizké
budoucnosti nejslabsim &lankem.

Praci jsem se snazila pojmout tak, aby byla co nejsouCasnéjsi a hledala odpovédi

predevsim v sou€asné situaci na naSem trhu a ve vyvojovych tendencich prodeje.
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