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ABSTRAKT

Od roku 1977 vyviji §védskd firma Craft of Scandinavia AB produkty pro vrcholové a
aktivni sportovce. Funkéni spodni pradlo této znacky ptindsi jednu z nejvetSich inovaci
v oblasti sportovniho obleceni — specidlné utkané polyesterové vlakno, které umoznuje

odvod tepla a potu z povrchu téla a zvySuje tak komfort a vykonnost uzivatele.

Craft se dosud profiloval predevsim jako vyrobce pradla, na které navazuje vrstva druhd —
izola¢ni a vrstva tieti, ktera chrani proti povétrnostnim vlivim. Vyssi cena téchto produkti
predurcuje znacku bohatSim zédkazniklim a nebo tém, ktefi to se sportem mysli opravdu
vazné. Ti dokédzi po mnoha letech zkusenosti posoudit, jak jsou produkty kvalitni a Ze se

v dlouhodobém horizontu i vy$si cena vyplati.

U ftady konkurentl neexistuji relevatni data pro jejich marketingové rozhodovani,
marketing je Casto feSen jen na zakladé osobnich zkuSenosti majitele firmy. Cilem préace na
téma ,,Segmentace trhu znacky Craft” je tedy na zaklad¢ vlastniho dotaznikového Setieni
sportovnich odvétvi najit vhodné skupiny sportovcl, pro které je nutné zvolit spravny

komunikac¢ni ton a vhodnou pozici znacky.

Monitoring sportovnich odvétvi by mél ukézat, kde je pro znacku Craft potencidl k rozvoji,
které¢ skupiny znaCku znaji, vyuzivaji nebo by mohly zacit kupovat. Zaroven by kazda
»Karta®“ sportu méla poskytnout struény pohled na odvétvi jako celek, jeho silné a slabé
stranky stejné jako pftilezitosti a hrozby pro samotnou znacku Craft. To umozni zaméteni

na lukrativni segmenty a volbu spravného komunikaéniho tonu.



ABSTACT IN ENGLISH

Quite simply Craft’s business concept is a sweaty history. Since 1977 we they have been
working to create an ideal micro-climate (conditions for the circulation of heat and air
closest to the skin) for people engaged in elite sports and active recreation. The objective is
on the one hand to avoid sweating more than necessary (as a result of incorrect, tightly
fitting clothes) since loss of fluid results in a significant reduction in performance, and on
the other to remove moisture that does form on the skin and prevent it from producing

discomfort, tight pores and increasing the body heat.

Craft’s underwear starts with one of the major innovations in modern times in terms of
functional sports clothes — a specially knitted polyester fibre. The fabric proved to be
excellent in dispersing moisture and improving the body climate during basically every
form of physical activity, with increased performance as a result. Craft further developed
the concept and its introduction on the sports market in the late half of the 70s coincided
with the greatest successes in Swedish skiing history. The unique functional underwear
from Craft soon became a concept in its own right and was used in ever increasing circles

at international level by both elite sportsmen and amateurs.

Craft was focused on cross country skiing so far and in print advertisement was usually
promoted first layer — functional underwear. Higher prices predetermine this brand for
richer customers and to hard-core sportsmen, who don’t care about the price but
performance. This experienced group can assess, that these products are of a high quality

and money pays off in long term.

The goal of this diploma dissertation was to find attractive niches between sports branches
and to set right communication and brand position of Craft Scandinavia. As a result, we
can see opportunities to growth, brand awarness, who exactly are Craft users or who can
soon become a new customer. Meanwhile each sport card presents basic facts about branch
and adds its strenghts and weaknesses as well as opportunities and threats for this brand.
That enables to focus on attractive segments and communicate in a right way leading to a

market success.



»INn niches there are riches"
Philip Kotler

Rethinking the Future

Nicholas Breadley Publishing 1999, Londyn
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UvoD

Svédska znatka sportovniho obleeni Craft byla prvni na svété, kdo zavedl kategorii
funk¢niho pradla. Na bazi specialné tkaného polyesterového vlakna se zacalo v roce 1977
Sit spodni obleceni urcené ptivodné pro piloty Svédskych vzdusnych sil. Odvod potu od
téla zarucuje pocit sucha a tepla a tim piimo ovliviiuje vykonnost organizmu, ktery jinak
pfes mokré obleCeni energii rychle ztraci. Spodni funkéni vrstva se brzy rozsifila do
sportu, zejména do bézeckého lyzovani a nasledné¢ doplnéna o vrstvu druhou — izolac¢ni a
vrstvu tieti, kterd brani povétrnostnim vlivim. Obleceni této znacky uz davno neni spojeno
pouze s vrcholovymi sportovci a Svédskymi letci, ale oceniuji ho 1 uplni amatéti, ktefi touzi

po radosti z pohybu a sportu jako takového.

Craft patfi mezi prémiové a tudiz drazsi znacky funkéniho pradla. Dominantni na tomto
poli sportovniho obleceni je na domacim trhu jiz nékolik let Moira, kterou znd pfies
devadesat procent sportovcl a dvé tfetiny z nich si ji alespon jednou zakoupili (Arnost,
2004). Craft za svou vyS§i cenu nabizi velice pfijemny, tvarové staly materil
s nadstandardni zivotnosti. V dlouhodobém horizontu se zakaznikovi penize vrati, nemluvé
o vys$im komfortu a ucelené nabidce znacky, ktera produkuje i obleCeni pro bézce, lyzate,

cyklisty a vyznavace outdoorovych aktivit.

V zasad¢ se daji mezi zakazniky Craftu vyprofilovat dvé vyrazné cilové skupiny. Tu prvni
reprezentuje manzelsky par nad 35 let, ktery bydli v Liberci, aktivné sportuje — v 1ét€ na
kole a v zimé na bézkach, manzel podnikd a Zena pracuje v ekonomickém oddéleni stiedné
velké firmy. Jejich pfijmy jsou nad primérem ceské populace. Komunikace snimi
prostiednictvim médii nese své ovoce, daji na testy v magazinech, v§imnou si Craft stojani
v Hudy sportu a po ptredchozich zkuSenostech uz vlastn¢€ ani neuvazuji, ze by se na tomto
poli sidili.

Druhé skupina jsou sportovci, ktefi maji fadu zkusenosti s konkurencnimi produkty, daji
pfedevsim na vlastni pocit a reference kolegt, aktivné se zic€astiiuji sportovnich akci, ¢asto
jsou opravdovymi fanatiky do svého odvétvi. Dokazi ovlivnit chovani svého okoli, ale jim
samotnym musite ptedlozit jasné dikazy a vysvétleni, pro¢ by méli kupovat zrovna to, co

prodéavate. Kdyz uz se pro néco rozhodnou, ztistavaji delsi dobu loajalni.

Obé tyto skupiny lze charakterizovat skrze jejich sportovni odvétvi. Prace ,,Segmentace
trhu znacky Craft* mé za cil na zéklad¢ dotaznikového Setieni jednotlivych sporti objevit

cesty k témto aktivnim lidem, poznat jejich Zivot a zvolit spravny zplsob komunikace,
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ktery jim bude blizky. Pies fadu kvantitativnich a kvalitativnich 0daja se vykrystalizuje
nékolik oblasti, které budou pro Craft atraktivni a na které bude vhodné se v budoucnu
zam¢fit a posilit v nich svou pozici. Klicovymi slovy této prace jsou hesla ,,vyzkum®,
»segmentace®, ,,pozice a budovani znacky“. Mottem necht je citat Philipa Kotlera: ,,In

niches there are riches.*
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I. TEORETICKA CAST
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Téma ,Segmentace trhu znaCky Craft” se tyka predevSim tii oblasti marketingu:
marketingového vyzkumu, segmentace trhu a pozice znacky. Cilem je najit na zakladé¢
vlastniho priizkumu sportovnich odvétvi vhodné skupiny sportoved, pro které je nutné najit

spravny komunikac¢ni ton a vhodnou pozici znacky.

1.1 Marketingovy vyzkum

,, Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, sbér, analyza a vyhodnocovani

informaci. “ (gumberové, Kozak, 2000, str. 35)

Marketingovy vyzkum se skldda z péti zakladnich kroki: definovani problému, plan

vyzkumu, sbér informaci, analyza tdajl, zavéry a doporuceni.

Pfi sbéru informaci méame moznost Cerpat ze sekundarnich a primarnich udaja.
Sekundarni zahrnuji informace, které jiz byly zjiStény a zpracovany pro jiny ucel. Délime
je na interni (nachazeji se pfimo v podniku) a externi (statistick¢é rocenky, odborné
publikace). Primarni tdaje se ziskavaji nejcastéji od zakaznikll a je nezbytn¢ nutné, aby
byly objektivni, relevantni a ptesné. Mezi metody sbéru primarnich udaja patii pozorovani,
experiment a dotazovani. Pfi prizkumu jednotlivych sportovnich odvétvi dochazelo ke

kombinaci telefonického dotazovani, pisemného prostfednictvim emailu a osobniho.

»Dotazovani je metoda sbéru primdrni informace zalozenda na primém (rozhovor) nebo
zprostiredkovaném  (dotaznik, anketa) verbalnim kontaktu mezi vyzkumnikem a

respondentem. (gumberové, Kozak, 2000, str. 37)

Mezi vyhody dotaznikli patii rychlost, dostupnost, moznost statistického a strojového
zpracovani. Respondent ma Cas si rozmyslet odpovéd’. Nevyhodou je, Ze dotazovatel nema
uplnou kontrolu nad respondentem (nemusi byt jasné, kdo dotaznik vyplnil) a Ze na
pisemné dotazovani obvykle nereaguji lidé s velmi vysokym a naopak velmi nizkym

vzdélanim. Pti sestavovani dotazniku se musi dodrzovat néasledujici pravidla:
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e Musime v&dét, na koho piesné se budeme s dotaznikem obracet.

e Otazky musi byt jasné¢ formulovadny a jednoznacné vyklddany, mély by byt
v logickém sledu. Standardni postup musime dodrzovat u v§ech respondentd.

e Otazky nesmi dotazovaného omezovat — mél by mit dostatek moZznosti odpovédi.

e Otazek by nemélo byt ptilis mnoho a mély by byt jednoduché.

o KaZzdy dotaznik by mél mit i kontrolni otdzky, jejichZ cilem je provéfit spolehlivost

ziskanych udaja. (Svétlik, 1994, str. 47-48)

Muzeme si také vybrat z riznych technik dotazovani, a to individudlni ¢i skupinové,
osobni ¢i zprostiedkované; monotematické nebo omnibusové; jednordzové nebo
opakované. Konecny efekt ovlivituje také prostiedi, ve kterém se dotazovani odehrava,
denni doba, cas, ktery je k dispozici, a nejvice ze vSeho osobnost respondenta i tazatele.

(Vysekalova, 2001, str. 42)

Mezi dopliujici zdroje sekundarnich informaci patfily tabulky CSTV, specializovana
sportovni ti§ténd média, vyzkum Market&Media&Lifestyle a vlastni kvantitativni vyzkum
provedeny na podzimnim veletrhu Sport Prague 2004. Samoziejmé se vychazelo i
z internich dat o prodejich a ze zkuSenosti a znalosti distributort znacky Craft, stejné jako

z rozhovort s majitelem firmy Petrem Vavrysem a obchodni feditelkou Janou Hajovou.

1.2 Segmentace trhu

Pro analyzu zékaznikli a naslednou volbu optimalni strategie je vhodné zvolit metody STP
marketingu. Pismena STP zde znamenaji 3 kroky: Segmentation (segmentace - rozdéleni
zdkazniki do skupin podle jejich charakteristik), Targeting (zacileni, vybér
nejzajimavé¢jSich segmenttl), Positioning (definovani pozice na trhu a odliSeni od

konkurence).

Zakaznici jsou rizni a maji rGzné potfeby. Proto je dilezité rozdélit trh podle jejich
chovéni a dalSich charakteristik do skupin zakaznikG — tzv. trznich segmentl. Prace se

segmenty je ten nejefektivnéjsi zplsob, jak lze se zdkazniky komunikovat. Respektujeme
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totiz jejich individualni potfeby urcitou personalizovanou nabidkou produktii a sluzeb a
pfitom je prace efektivnéjsi, nez kdybychom kazdému zdkaznikovi “Sili na miru”

individualni nabidku.

Pro vSechny zpisoby plati dvé zdkladni podminky: podminka homogenity — zdkaznici
uvnitf  segmentu jsou si co nejvice podobni svym trznim chovanim a podminka

heterogenity — segmenty navzajem jsou mezi sebou co nejvice odlisné. (Kotler, 1998)

Jak zakazniky segmentovat?

Podle vyznamnosti segment. Nemé&lo by smysl, aby jeden segment vytvarel 98 % trzeb a

druhy pouze 2 %.

- Efektivné: pro malou firmu to znamené rozdé€leni zdkaznik do nékolika (nejlépe 3-
5) segmentl, které je schopna kvalitné obsluhovat. Efektivné rovnéz znamena
rozdelit zakazniky podle podstatnych kritérii a charakteristik.

- Meéfitelné: u kazdého segmentu byste méli byt schopni vyhodnotit a planovat jeho
nakupni potencidl — tj. znat, zjistit nebo alespont odhadnout pocet zdkazniki v
segmentu, prumérny nakup 1 zédkaznika za rok, ptredpokladanou vysi trzeb a zisku v

daném segmentu.

Pro tento ucel lze vyuzit segmentovaci tabulku. Z tabulky dostaneme cenné informace o

vvvvvv

tabulce by mély korespondovat s pldnem trzeb (vyndsobite-li celkovy potencial segmentu

Vasim trznim podilem v daném segmentu).

Podle ¢eho segmentovat?

Kritérii pro segmentaci mize byt né¢kolik, zalezi na konkrétnim podniku, situaci na trhu,
vyznamu jednotlivych kritérii. Mizeme napf. segmentovat:
- Geograficky: dle statti (CR, export), oblasti, kraji, mést...

- Demograficky: dle véku, pohlavi, piijmu, vzdélani, ...

- Podle velikosti zdkaznika: mala firma, stfedni firma, velky zdkaznik
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- Podle ndkupniho chovani: stavajici zakaznik, novy zdkaznik

- Podle objednavek: malé, velké
Dilezité pritom je, aby se zakaznici jednotlivych segmentii pokud mozno nepiekryvali —
obtizné¢ se pak vypocitdva potencial segmentli a stanovuje se efektivni komunikacni

strategie pro jednotlivé segmenty.

Jaké jsou zakladni chyby p¥i segmentaci?

Provede se segmentace zakaznikt, ale jednotlivé segmenty nakupuji stejné vyrobky. Tato
chyba nastdva casto, kdyz se provede segmentace zdkaznikli podle demografickych
kriterii. Rozd¢leni ale nekopiruje skute¢né chovani zakazniki na trhu. Naptiklad ne
vSichni muzi ve véku 34 - 44 let, ktefi si vydélavaji 100 000 dolarti rocné si kupuji viz

Mercedes. Ne vsichni si kupuji luxusni vozy, dokonce nékteti si nekupuji ani novy viz.

Dalsi ¢astou chybou je, Ze jednotlivé utvary ve firmé (prodej, marketing a management) se
nemohou shodnout na jednotné segmentaci svych zakaznikl. Oddéleni vyzkumu trhu ma

vytvofenou svoji segmentaci, ale prodejni oddéleni vidi rozdéleni jinak. (Bednat, 2004)

1.3 Targeting

Dal§im krokem je tzv. zacileni. Jeho smyslem je vybrat nejatraktivnéj$i segment resp.
segmenty, na které se zaméti marketingové aktivity. Tim lze zajistit, ze firma bude rozvijet

prave ten segment, ktery ji pfinaSi nebo v budoucnosti pfinese nejvyssi zisk.

Které faktory vzit v iivahu p¥i zacileni?

- Potencidl segmentu (trZby 1 zisk): je dilezité se soustiedit na ziskové segmenty.

- Rust segmentu: spolu s ristem segmentu porostou adekvatné i firemni trzby a zisk
(udrzi-li si firma procentudlni podil na trhu).

- Konkurenci v segmentu: silna konkurence obvykle stlacuje ceny doll a snizuje tak

zisk firmy. Je potieba analyzovat i moZnost vstupu nové konkurence do segmentu —
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je snadny nebo jsou zde piekazky branici vstupu novych konkurentd (legislativa,
kapitalova naro¢nost apod.)?

- Firemni zdroje (finance, zaméstnanci, znalosti): jsou k dispozici pro kvalitni praci s
vybranymi segmenty?

- Soulad s firemnimi cili: je zaméfeni na dany segment v souladu s dlouhodobou

celkovou firemni strategii? (Bednar, 2004)

1.4 Positioning

Findlnim krokem zakaznické analyzy je odliSeni nabidky od konkurence a urceni si presné
pozice znacky. Tim Ize dosdhnout toho, ze nabidka bude v porovnéni s konkurenci

unikatni a poskytne tak zakaznikovi hodnotu, kterou konkurence nenabizi.

Jak postupovat pii stanoveni USP (unique selling proposition, tj. unikatni prodejni

nabidka):

- Definovani, v ¢em se firma nebo jeji produkty odlisuji od konkurence. U produktu
se muze jednat napi. o jeho vlastnosti a vyhody, doprovodné sluzby (Skoleni,
servis, poradenstvi, instalace, moznost nezavazného odzkouseni), ceny a platebni
podminky, renomovanou znacku produktu, kvalitnéjSi prodejni obsluhu
profesionalnim tymem, piijemné;jsi prodejni prostory, atd.

- Jednotlivé USP je poté nutné ohodnotit 1 az 10 body podle toho, jakou vyhodu
piedstavuji pro zakaznika (1 = velmi mala vyhoda, 10 = velmi vyznamna vyhoda).

- Stejnym zpisobem by mélo probéhnout hodnoceni podle toho, jak silné se
odliSujete od konkurence (1 = minimalni odliSeni, 10 = maximalni odliSeni).

- Po souctu bodu jednotlivych odlisnosti je vhodné vybrat jednu (ptipadné 2-3), ktera
firmu/produkt maximalné od konkurence odliSuje a zaroven predstavuje
vyznamnou vyhodu pro zdkaznika. Tato USP se pak maximdln¢ komunikuje

smerem k prisluSnému zakaznickému segmentu.

Vétsina konkurencnich vyhod je pouze docCasna — je-li firma a jeji produkty opravdu dobra,
diive nebo pozdé¢ji ji konkurence napodobi. Jedinou cestou je proto neustdle a

systematicky USP inovovat a vzdy tak byt krok pfed konkurenci.
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Podle Michaela Portera existuji tfi obecné strategie, jak zajistit znafce prvenstvi —
diferenciator produktli, podnik s nejniz§imi ndklady a obhospodatovatel niky. Nebo jinak —
firma mtze byt vyrobcem nejmodernéjSich produktl, provozné dokonalou firmou nebo
firmou, kterd méa divérny kontakt se zdkazniky, fikaji Michael Tracy a Fred Wiersena v

knize Marketing podle Kotlera.

Dobrou radou, jak si v konkuren¢nim prostiedi své postaveni udrzet, je stat se nejlepSim v
jedné z disciplin a ve zbyvajicich dvou dosdhnout adekvatni irovné. Neustale udrzovat své
vedouci postaveni a zaroven zlepSovat zbyvajici dvé kritéria pro udrzeni naskoku pted

konkurenci.

Pro vybudovani siln¢ znacky je nutné k jejimu jménu vypracovat asociace a fidit vztahy se
zakazniky tak, aby pfesahovaly jejich ocekdvani. Silnd znacka pro svilij rozvoj potiebuje
obecnou specifikaci - broad positioning, konkrétni - specific positioning a hodnotovou -

value positioning.

Broad positioning je popsan v druhém odstavci. Specific positioning znamené kladeni
dirazu na prezentaci jednoho hlavniho ptfinosu: jakost, vykon, trvanlivost, bezpecnost,
hodnota v porovndni s cenou, design, zplisob pouziti... Znacku lze prezentovat z pohledu
uzivatele a jeho pohodlnosti, z hlediska konkurence, kategorie nebo ceny. Nasledné value
positioning se fidi nékolika hesly jako je ,,vic (sluzeb, vyrobka, kvality, bezpecnosti) za
vic (pen€z)“, ,,vic za totéz", ,totéZ za min®“, ,min za mnohem min*“ a ,,vic za min®.

Posledni kategorie jsou tzv. komoditni zabijaci. Jediné, co vzdy prohrava, je ,,miil za vic*.

Prace vynalozend na hledani zakladniho positioningu a jeho prezentace umoziiuje podniku
specifikovat, v ¢em se 1iSi od konkurence a pro€ je jeho nabidka lepsi. Vysledky vedou k
vybudovéni identity silné znacky, tedy k predstavé o hodnoté, se kterou potencialni

zakaznik muze pocitat. (Kneschke, 2005)
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1.5 Vyznam znacky

Na pocatku 3. tisicileti zijeme v dob¢, kterd se vyznacuje hlavné praci, pak rodinou,
trochou aktivniho ¢i pasivniho odpocinku a ptedevSim spotfebou. K zajiSténi nasi
existence potfebujeme vzduch, vodu, energii, jidlo a poté rizné dalsi vyrobky, kterych
v ,,zapadnim* svété mizeme koupit nepfeberné mnozstvi. Abychom rozeznali mezi ¢asto

stejnym produktem ten nas oblibeny, je vétSina vyrobkii ozna¢end — mé svou znacku.

Znacka ma svij puvod ve stiedoveéku, kdy cechy femeslniki a obchodnikl kontrolovaly
vyrobu, aby zav€as odhalily piivodce nekvalitnich vyrobku, ktery by mohl pokazit dalsi
obchody. Jiz zde tedy zaCina ,,ochrana* zakaznika, ktery védél, odkud zbozi pochazi.

(Vysekalova, 2001, str. 189)

Kazdy vyrobek zastdvd na trhu wurCitou pozici, ktera ho odliSuje od ostatnich
konkuren¢nich produktt. Tuto pozici urcuje marketingovy mix, ktery se sklada ze ¢ty P (z
anglickych nézvii product, price, promotion, place), ¢esky je to vyrobek, cena, komunikace
produktu (k ¢emu slouzi), dale vyrobkovym mixem, obalem, sluzbou (kterd ho doprovazi),

zivotnim cyklem a znackou.

1.6 Pojem znacka

Znacka je hlavni sloZzkou vyrobkové strategie. Definovat znacku muzeme slovy c¢i

schématem naptiklad takto:

,Znacka je jméno, symbol, znak, typ pisma nebo jejich kombinace, jejimz smyslem je

identifikace zbozi jednoho prodejce.* (Sumberova, Kozak, 2002, str. 66)
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. Demicezaky

8

Znacka se sklada ze dvou prvkud

H L]

e r _-_“Vyznam iﬁaéky

— logo zpusob, jak znacku chépou‘
— jméno | spotfebitelé ve smyslu
|~ styl napisu Jejich racionalnich ,
‘— barva | ia emocionalnich vyhod |
" umoziiuje spotiebiteli znacku predstavuje spotfebiteli vihody
identifikovat znacky

Obr. 1 — Definice znacky (Vysekalova, 2001, str. 191)

Déle definujeme jméno znac€ky - Cast znacky, kterd je vyslovitelna; symbol zna¢ky —
rozpoznatelna Cast, ale nevyslovitelnd (symbol, tvar, barva, pismeno), obchodni zna¢ku —

znacka nebo jeji ¢ast, kterd ma pravni ochranu.

Vseobecné by znacka méla mit odliSovaci schopnost, méla by byt origindlni a nedovolujici
zaménu. Pro spotiebitele by navic méla predstavovat jistotu, ze dostane zbozi s urcitym

souborem vlastnosti, zaru¢enych funkci a sluzeb.

Pti vyuzivani znacky se mohou firmy rozhodnout pro dva zakladni typy znacek: firemni
(kmenovou) nebo produktovou (individudlni). Firemni znacka zastfeSuje mnoho vyrobka
produktova. Strategii produktovych znacek vyuziva naptiklad spole¢nost Procter&Gamble,
kterd nabizi mnoho riznych vyrobkil s vlastnimi znackami. Vyhodou je, Ze v ptipadé
neuspéchu jednoho produktu neni ovlivnéna reputace celé firmy. Oba typy znacek jsou
vak &asto navzijem propojeny, jako je tomu napfiklad u znaéky Skoda (Octavia, Superb,

Felicia...). (Sumberova, Kozak, 2002, str. 70)
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1.7 Jméno znacky

Pro tvorbu slovnich znac¢ek se muze pouzit n€kterych fonetickych prostfedki. Je to
napiiklad opakovani stejnych hlasek na pocatku po sobé jdoucich slov — tzv. aliterace
(Coca Cola), souzvuk samohlések - asonance (Omo), rymovani (American Airlines),
zvukomalba (Cif). Déle se nabizi zkratky (7-Up), slova slozena z pocate¢nich pismen

nazvi (CD) nebo personifikace (Head and Shoulders). (Svétlik, 2003, str. 65)

Muze se také postupovat napiiklad vybranim jména osoby (Honda), mista (Kentucky Fried
Chicken), kvality (Duracell), Zivotniho stylu (Ulta fit'n slim) nebo vymys$lené jméno
(Kodak). Pti samotném vybéru jména znacky by méla byt firma velmi opatrna. Jméno by

mélo mit ur¢ité vlastnosti:

e Me¢élo by naznacCovat, vcem spociva uziteCnost vyrobku (Incredible Finish
make-up).

e Me¢lo by naznacovat vlastnosti vyrobku, funkci nebo barvu (Perceive).

e Me¢lo by byt snadno vyslovitelné, rozpoznatelné a zapamatovatelné (Tix).

e Me¢élo by byt zietelné (Mustang).

e Nemélo by mit hanlivy vyznam v jinych zemich nebo jiné fe¢i (ve Spanélsku by

byly neprodejné elektrospotiebice ETA).

Vyznam jména a celé znacky je natolik velky, ze by firma neméla Setfit na testovani
jména. To zahrnuje asociaéni test, pii kterém se zkouma, jaké predstavy jméno vyvolava.
Déle nésleduje test wuceni, ktery provéfuje snadnou vyslovitelnost, a test
zapamatovatelnosti. Nakonec se provadi preferenéni test, ktery fekne, jakym jméntim je

davana ptednost. (Kotler, 1998, str. 398)

Jméno 1 celd znacka je také prvkem corporate identity firmy. Ten zahrnuje prvky
vizualniho ztvarnéni: logo, barvu, pismo a typografii, symboly (postava, znak, ustaleny
slogan). Jednotny vizudlni styl je nejviditelnéj$im projevem identity kazdé organizace a ma

byt zachycen v design manualu.
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1.8

Hodnota a vérnost znacce

Smyslem znacky je vybudovat soubor hluboce zakofenénych nazorG na znacku. Ta je

podle Kotlera souborem informaci v Sesti odliSnych trovnich:

Charakteristika — znacka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi
rysy znackového vyrobku.

Piinosy — zakaznik si nekupuje vlastnosti vyrobku, ale vyhody, které mu z nich
plynou.

Systém hodnot — znacka vypovida o systému hodnot vyrobce (naptf. firma
podporujici ekologické aktivity).

Kulturni hodnoty — znacka reprezentuje urcité kulturni hodnoty (napi. Mercedes
némeckou organizovanost a vykonnost).

Osobnost — znacka se miZze promitat do urcité osobnosti, fikd ndm, kym by byla,
kdyby ozila.

UZivatel — kazdy znackovy vyrobek si kupuje urcity typ spotiebitele. (Kotler, 1998,
390-391)

Znacky se pochopitelné lisi velikosti svého vlivu a hodnotou, kterou maji na trhu. Na

jednom okraji nalezneme ty, které vétSina kupujicich neznd a na druhém ty, které maji

vysoce vérné zakazniky. Aeker (Aeker, 2003, str. 266) rozliSuje pét tfid vztahi zdkaznikt

ke znacce.

D
2)
3)
4)
5)

Zakaznik méni znacky zejména z cenovych diivodi, neni vérny znacce.
Zakaznik je spokojen, nema diivod ménit znacku.

Zakaznik je spokojen a citil by se poskozen, kdyby musel zménit znacku.
Zakaznik si velmi ceni znacky a povazuje ji za pritele.

Zakaznik je oddané vérny znacce.

Hodnota znacky je do zna¢né miry zavisla na tom, kolik zédkaznikii je zafazeno do

kategorie 3, 4 nebo 5. Také vSak zavisi na tom, jak je vnimdna kvalita znacky, jaké

vzbuzuje asociace, na poctu patentii, na distribu¢nich cestach a dalSich okolnostech.
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Vysoka hodnota poskytuje majiteli fadu konkuren¢nich vyhod. Firma si miize dovolit
snizit marketingové naklady, protoze muize pocitat s vysokym stupném loajality zakaznika.
Ma téz zjednoduSenou situaci pii vyjednavani s distributory a prodejci, protoze zakaznici
ocekavaji, ze budou schopni jim toto znackové zbozi nabidnout. Firma si miize uctovat
vys$i cenu nez jeji konkurenti, protoze se piedpokladd, ze znackovy vyrobek ma vyssi
kvalitu. Snaze se §ifi znaCkové zbozi, protoze jméno znacky vzbuzuje velkou duvéru.
V neposlednim ptipad¢ tvofi znacka majetek, ktery je tfeba zapocitat do jméni firmy.
Prestoze vSak znacka jednou dosdhne vysoké hodnoty, je tieba ji i dlouhodobé udrzovat,
coz se neobejde bez trvale probihajiciho vyzkumu a vyvoje (inovace), vtipné reklamy,

dokonalého prodeje a sluzeb zdkaznikovi.

VYROBEK
Znatkovy Neznatkovy

T E
L
A 80 % rozhodnut! Zavisl na
e o 0 nakupu uslll prodat
CE:
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=
=
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z 2 Zavisl na 80 % rozhodnutl
§ ] uslill prodat nekoupit

z

Obr. 2 — Pravdépodobnost nakupu

1.9 Budovani znacky

Role znacky je dnes znaéné slozitd, presto je to jeden z nejsiln€jSich nastroju, jak odlisit
produkty v celkové nabidce trhu. Budovani znacky je dlouhodoby proces, ktery zahrnuje
vytvoreni, zavedeni, pé¢i, obnoveni a opétovné vybudovani pozice znacky. Komplexni

proces uvedeni znacky na trh je moZzno charakterizovat nasledujicimi etapami:

1. Vyvoj ideji — jedna se o rozhodnuti zavedeni znacky jak na trhu, tak v rdmci
dosavadniho sortimentu, pre-test ptijatych ideji, urCeni potiebnych prostredka,
provedeni experimentalni tvorby znacky, simulace vysledktl, definitivni schvaleni

ideji.
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2. Vyzkum trhu — sekundarni (analyza a prognézy vyvoje konjunktury, vyhodnoceni
prodejnosti  produktu, zjiSténi socio-demografické struktury potenciondlnich
spottebitelll) a primarni (dotazovani, pozorovani, vyzkum konkurence).

3. Planovani produktu — finan¢ni analyza firmy a odhad rozpoctu, kvalita a baleni
produktu, pravni otdzky, volba znacky, pre-test, planovani mnozstvi.

4. Planovani koncepce prodeje — zhodnoceni a volba distribucnich cest, odhad
velikosti prodeje a trzeb, vyrobkovy a cenovy test.

5. Priprava a uvedeni na trh — urceni obalu, jednoznacna volba distribuce, stanoveni
mnozstvi, ur€eni ceny, projednéni koncepce s prodejci, vyroba a dodavky.

6. Reklamni plian — stanoveni cile, rozpoctu, uréeni reklamniho objektu, poselstvi,
prostiedku, volba nosi¢e reklamy, obdobi, Uzemi a kampané, prabézné

vyhodnocovani. (Tomek, 2001, str. 244)

Rozvoj znacky je dan hloubkou vniméni spotiebitelli, konkurence a podnikové strategie.
Ta musi spocivat na silné, disciplinované strategii segmentace a hlubokém porozuméni

motivaci spottebitelll. K udrZeni pozice znacky je tieba nasledujicich ukoli:

e Organizacni struktura a proces — osoba nebo tym musi pfevzit zodpovédnost za
znacku, kterd musi byt uvadéna podle jednotné terminologie, komunikacni systém
by mél umoznit vyuziti vSech novych poznatkil, zkuSenosti k vystavbé znacky,
spada sem 1 kultura a péce o znacku.

e Architektura zna¢ky — jde o urceni identity znacky a podplrnych podznacek a
jejich vzajemnych vztahl, U¢inna a dobfe promyslend architektura znacky vede
k jasné nabidce pro zékaznika i k vytvoreni pozitivniho vlivu na hodnotu znacky.

e Identita znacky a jeji pozice — pochopeni identity cilovou skupinou je zakladem
uspesnosti znacky.

e Samotna vystavba znaf¢ky — kposileni identity znacky musi byt vyuzity

komunikaéni programy. (Tomek, 2001, str. 243-249)

Je tieba si opravdu uvédomit, Ze ve svété diferenciovanych potieb zakaznikl a pfi rostouci
konkurenéni souté¢zi podobnych ¢i stejnych vyrobku hraje silnd pozice znacky vyznamnou

roli.
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V souhrnu pak dobra znacka ptinasi nékteré vyhody jako napiiklad:
e vyrobek se snadno identifikuje
e je povazovan za kvalitni pfi dané cené
e je Siroce dostupny
e zakaznik chce znacku, kterou jednou pouzil, uzivat i nadale
e poptavka je dostate¢né velika
e vyssi poptavka vede ke sniZzovani nakladl na vyrobu

e obchodnici davaji znacce piednost v umisténi na prodejnach atd.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU RESENE
PROBLEMATIKY

2.1 Trzni situace

Od roku 1977 vyviji Svédsky Craft materidly a obleCeni pro sport. Spodni obleceni
vyvijené Craftem piineslo jednu z nejvétSich inovaci na poli sportovniho oblec¢eni — zv1asté
specidlné utkana polyesterova vlakna, které vyborné odvadéji vlihkost, v zimé hieji a v 1été

chladi.

Hlavnim cilem je zamezit nadmérnému poceni jako vysledku Spatného a nevhodné
navrzeného obleceni (protoze ztrata tekutin vyrazné ovlivituje vykon) a druhym cilem je

odvést pot od kiize a zabranit tak nepfijemnym pocitim a rostouci télesné teploté.

Hlavnimi globalnimi konkurenty je némecké Odlo a francouzsky Helly Hansen. Tento
prémiovy segment ma rizné podily na evropském trhu, naptiklad HH ani Odlo nejsou

v Cesku dostate¢né znami a nemaji zde tak aktivni zastoupeni.

Mnohem vyznamnéjSimi konkurenty na ceském trhu jsou doméci vyrobci Moira,

Klimatex, Sensor. V nejnizsim segmentu pak 2F, Jitex a dalsi.

Vyhradnim dovozcem zna¢ky Craft do CR je firma Vavrys CZ s.r.0., kterd zaroved vyrabi
funkéni obledeni pod svou vlastni znackou. Sije také vysoce kvalitni sportovni, outdoorové

a armadni ponozky.

Obrat firmy je 40 miliont korun ro¢né, do propagace investovala loni pfes 3 miliony.
Cilova skupina produktd, které¢ firma Vavrys CZ nabizi (Craft, Vavrys, Lillsport, Silva,
Hestra, Seger), je obrovskd. Takika kazdé sportovni odvétvi mize vyuzit néktery

z vyrobkd této firmy. Vyrazné je ale komunikovan predevsim Craft.

2.2 Cilovy trh

Podle kvantitativniho vyzkumu, provedené¢ho tazateli Craftu na podzimnim veletrhu

sportovniho zbozi Sport Prague 2004, ma znacka ptiblizné 10 procent trhu s funkénim
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pradlem, pii¢emz Moira obsazuje 60 procent. Tieti Sensor ma s Craftem podil srovnatelny,

tudiz cca 10 procent. (Vavrys CZ)

Na zéklad¢ podilu na trhu a obratu se Ize domnivat, Ze potencial trhu je cca 3 miliardy

korun a ¢ini odhadem 1.3 milionu sportovct.

V roce 2003 byl obrat Craftu 26 milionti korun a o rok pozd¢ji 37 miliont korun, piicemz
spodniho pradla Pro se prodalo 24 tisic kusti za 11.7 mil. K¢. Cile pro novy Craft Pro Cool
jsou v roce 2005 stanoveny na 13 tisic prodanych kust pfi obratu 6.6 mil. K¢. (VOC —
DPH) . (Vavrys CZ)

40 37

Obrat v mil. K¢ v roce 2003 a 2004

Graf'1 - Obrat firmy Vavrys CZ v roce 2003 a
2004 (Vavrys CZ)

2.3 Segmentace trhu

Cilovych skupin Craftu je nékolik. Stézejni jsou mladi sportovci — nejcastéji lyzafi,
cyklisté a bézci. Zavodnikil je mezi mladymi do tficeti let na zakladé tdaja CSTV

odhadem 0.8 milionu.

Doplnkové rekreacni sportovci stfedni generace, ktefi si po piedchozich zkuSenostech
s konkuren¢nimi znackami za kvalitu piiplati. Aktivnich sportujicich lidi ve vékové
kategorii 30 - 55 let je odhadem na zdklad¢ vyzkumu Market&Media&Lifestyle 0,8

milionu. Nase druhé cilova skupina citd tedy piiblizné 500 tisic lidi.
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Demografické hledisko

60 procent jsou muzi, 40 Zeny.

Mladi zavodni sportovci, Casto jesté studenti, ve v€ku 20 - 30, ktefi nutné
potiebuji kvalitni vybaveni pro vrcholové vykony a jejich rodinné zazemi
jim tuto investici umozni.

Stfedni generace, muzi a Zeny nad 30 let, ktefi maji pfijem nad celostatnim

pramérem.

Geografické hledisko

ey

Clovek Zijici ve stiedné velkém mésté s moznosti sportovniho vyziti (hory,
lesy apod.). Praha a krajskd mésta pro svou vysokou kupni silu, zejména

pak sportovné zaméiené regiony (Liberecko).

Jako formu prodeje vitd velkou znaCkovou prodejnu na kraji mésta ¢i

omezeny sortiment v centru (napi. v prodejnach Hudy sport ¢i Alpinus).

Podle o¢ekavanych vyhod

Ocekavany komfort, funkénost a pékny design. O tietinu vyssi cena, nez je

v segmentu sportovniho obleceni obvyklé, je pro né akceptovatelna.

Psychografické hledisko

Lid¢ se vztahem k ptirod¢ a pohybu. Volny ¢as je pro né stejné dilezity

jako préace a rodina.

Maji radi sluSivé a funkéni obleCeni. Za sviij Zivot uz toho vyzkouseli

mnoho a neradi se v otdzce komfortu pti sportu Sidi.

Sport nejen pasivné sleduji, ale aktivné provozuji. Obcas si radi zazavodi

(lyzatské zavody, bikemaratony, pfespolni béhy).

Pohyb je pro n¢ relaxace a zptsob doplnéni zivotni energie.
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Podle setreni Market&Media&Lifestyle spolecnosti Median u nas pravidelné sportuje ani
ne tretina lidi. Ti se nejcastéji venuji cyklistice, resp. cykloturistice, plavani, turistice,
fotbalu, aerobiku a béhu. Asi neprekvapi prima zavislost zajmu o sport na véku, tedy ¢im je
clovek mladsi, tim vice se vénuje sportovnim aktivitam. Rovnéz muZi péstuji sport v daleko

vetsi mire nez zZeny. (MML 2002, zdroj Marketing a Media)

2.4 Trzni potreby

Diivéra — produkty znacky Craft patii do prémiového segmentu sportovniho zbozi, jejich
cena je tudiz vyssi. Dnesni sportovci ji uz apriory neodmitaji, ale potiebu;ji ziskat divéru,
ze za tuto cenu dostanou odpovidajici kvalitu. Je tedy nutné vysvétlovat vyhody (zivotnost,
tvarova stalost atd.), ospravedlnit tim cenu a vybudovat divéru ve znacku, ke které se

budou nadale vracet.

Pristupnost — dosud se stavalo, ze sortiment nebyl v prodejnach v dostate¢né Siii a

celkové ani v dostateném mnozstvi lokalit. Je tudiz nutné zkvalitnit distribuci.

Vybér — nabidnout rizné modely jak pro zeny a muze, velikosti a barvy. Zaroven vice
informovat o §ifi sortimentu, mezi ktery patii obleCeni na lyze, bézky a kolo. Predstavovat

Craft jako uceleny systém oblékani pro Siroké spektrum sportovnich aktivit.

2.5 Trendy

Konkurenci v poslednich letech nejsou pouze sportovni znacky, ale i zména spotiebniho
trhu. Pied 6-7 lety bylo prioritou ¢islo jedna mit sportovni znacku, a to pfedevSim pro
mladez. Dnes jsou tato ldkadla posunutéd - vitézi technika (tfeba ve form¢ mobila) pied
sportovnimi znackami. Naproti tomu dnes sportuje mnohem vice lidi neZ v minulosti, coz

souvisi také s vétSimi finanénimi moznostmi.

»Predtim §lo jenom o sportovni znacku, at’ uz to byly boty jako kopacky, nebo super
technické bézecké boty. Dnes nabira na dulezitosti 1 lifestylova ¢ast. Mladi lidé chtéji pii
sportu dobfe vypadat a zaroveinl chtéji mit funkcéni obleceni. Tento trend doklada i fakt, ze
podle vyzkumu, ktery jsme dé€lali v minulosti, se nosi az sedmdesat procent bézecké obuvi

v bézném zivoté,” uvadi Jana Zmidlochova, feditelka marketingového oddéleni Adidasu.
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Modni viny jsou stale kratkodobé, ale velké sportovni znacky se neboji, ze by ztratily své

postaveni. Stale vice dochazi ke sblizovani produktl z oblasti fashion a sportu. ,Je stale

téz81 najit charakteristické prvky znacek, které by mohly byt vyuzivané v ramci

marketingové komunikace. Proto ptfedpoklddame, Ze v budoucnosti nastane vé&tsi

specializace znacek a ,vymirani univerzalnich produktl', které 1ze pouzit na vSechno, ale

pii zadném pouziti nesplni pozadovanou funkci na sto procent, fiké Jaroslav Holoubek ze

spolecnosti Hi-Tec. (M&M z 28. 6. 2004)

Dva hlavni trendy, které ptimo ovliviiuji znac¢ku Craft na ¢eském trhu, by se daly shrnout

takto:

2.6

Rostouci zdjem o sportovni a outdoorové aktivity. Lidé hledaji rovnovahu mezi
praci a volnym ¢asem. Sport je mezi prvnimi aktivnimi ¢innostmi, které lidé
provozuji. Vice lidi chodi po praci do posiloven, na rizné formy aerobnich cviceni,
zab¢hat si, Ci se projet na kole — aktivni traveni ¢asu se stava samoziejmosti a mezi
mladymi i médou. Sportovni stiediska zkvalitiiuji svou nabidku, objevuji se nové
sportovni a fitness tituly, stejné jako nové znacky sportovniho obleceni.

Néroky sportovct na jejich vybaveni se zvySuji. Podle vyzkumu provedeného
tazateli firmy Vavrys na podzimnim veletrhu Sport Prague 2004 vétsina lidi (76
procent) v minulosti koupila funkéni spodni pradlo Moira. Postupem ¢asu nékteti
z nich vyzkouseli i jiné, Casto drazsi znacky a pozitivni fakt je, Ze u nich také
ztstala. S Craftem ma dnes zkuSenost 23 procent dotazovanych a s tfetim
Klimatexem 19 procent. Jako nejéastéjsi divody pro koupi Craftu jsou zcela jasné
uvadény pohodli (pfijemny materidl a stfih), funkénost a kvalita. Tyto daje sved¢i

o postupné ,,zrajicim* trhu. (Arnost, 2004)

Konkurence

Hlavni konkurenci jsou pro znacku Craft vyrobci funkéniho spodniho pradla, a to

predevsim toho drazsiho a kvalitnéj$iho. Nepfimou konkurenci jsou potom vSechny znacky

sportovniho oble€eni, které se zaméfuji na outdoorové aktivity, beh, sjezdové a bézecké

lyZovani.
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Jak je jiz uvedeno v popisu trzni situace, v oblasti funkéniho pradla jsou celosvétove
hlavnimi konkurenty némecké Odlo a francouzsky Helly Hansen. Tyto znacky vSak
v Cesku Craftu pfili§ nekonkuruji. V oblasti funkéniho pradla pisobi také fada domécich
firem. Dominantni je znacka Moira, kterou podle vyzkumu Craftu zna 91 % dotazovanych
(Craft 72 %). S Moirou ma také nejvice respondentli vlastni osobni zkuSenost (76 %),
s funk¢énim pradlem Craft ji ma kazdy ctvrty dotazovany (23 % respondenttt). Moiru jako
pro sebe nejvhodnéjsi znacku uvadi 50 % respondentti. Nej€astéjSim diivodem je funkcnost
a kvalita, dale cena, nésleduje pohodli, zndmost znacky a doporuceni znamych, Siroka
distribuéni sit’, pfipadné blizkost prodejny. Je vhodné dodat, Ze 19 % respondentti, ktefi
uvedli Moiru jako pro né nejvhodnéjsi, pfiznalo, ze s jinou znackou funkéniho pradla

nema osobni zkusenost. (Arnost, 2004)

Déle se na ¢eském trhu dobie proddva Klimatex a Sensor. Druhy jmenovany vyniké nad
znacky BoBo s produkty 2F, Jitex a dalsi. Béhem poslednich dvou let se na trhu objevuji

zcela nové firmy, jmenovité napiiklad Coolmax, High point, Canard a Progress.

Z hlediska materidlu délime vyrobce na ty, co pouzivaji vlakno z polypropylenu (Moira,
2F, Klimatex) a polyesteru (mezi zndmé oznaceni vyrobkul patii naptiklad ODLO Thermic,

CRAFT Pro, MEDICO Thermotex, Sensor).

Cesi se pri ndakupu sportovniho zbozi 7idi predevsim viastnimi predchozimi zkusenostmi s
danym produktem. Toto kritérium je podle prizkumu rozhodujici pro 56 procent
respondentii. Dadle nasleduji slevy a promo akce, doporuceni pratel a doporuceni
personalu primo v prodejné. Pouha ctyri procenta dotazanych odpovédéla, Ze pri jejich

vybéru hraje nejvetsi roli reklama.

Cesi nejsou prilis loajalni ke své znacce. Témér polovina respondentii uvedla, Ze by jim
nevadil nakup jiné znacky v pripade, Ze by zbozi od jejich oblibeného vyrobce nebylo v
prodejné k dostani. Necela ctvrtina predem vi, kterou znacku jde koupit, ale pokud je na

prodejné lepsi nabidka, je ochotna své piivodni rozhodnuti zménit. (HN z 5. 8. 2004)
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2.7 SWOT analyza

Prehled trhu - triko kratky rukav

znacka typ Dop. MOC s DPH
Sensor Active 495,-
Sensor Double face 485,-
Sensor Coolmax 495, -
Progress basic 264,-
Progress micro light 324,-
Progress dry fast 497 ,-
Moira ultralight 359,-
Moira mono 480,-
Moira duo 590,-
Jitex 265,-
New line Coolmax 890,-
New line super 547,-
2F micro+ 406,-
2F excelent 564,-
Vavrys Basic 515,-
Craft PRO 825,-
Craft Superlight 765,-
Craft Pro Cool 680,-

Tab. 1 - Cenovy prehled trhu, tricko kratky rukav (Vavrys CZ)

Nasledujici analyza postihuje klicové silné stranky a slabiny produktu a popisuje

ptilezitosti a hrozby okolniho prostfedi.

Silné stranky

- zaklad v dobrém spodnim pradle

- dlouha funkéni zivotnost a kvalita obecné

- rostouci distribu¢ni sit’

- vysoka loajalita stavajicich zakaznikti

Slabé stranky

- vysoka pofizovaci cena

- nizké podvédomi o znaéce v okolnich stfedoevropskych zemich

- malé podpora ze Svédské centraly
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PrileZitosti
- stagnace konkurence (Moira, Odlo, HH)
- zvySujici se naroky zakaznikli na pohodli pfi sportu

- rostouci trzni podil souvisejici se vzrastajici oblibou outdoorovych aktivit

Hrozby

- stagnace v top trendech
- omezuyjici sila Craftu v celosvétovém meétitku

- vnimani znacky jako pfili§ prémiové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

3 CILE PRACE - HYPOTEZY

Znacka Craft se dosud profilovala jako specialista pro lyzafe a horolezce a v inzerci byla
nejcastéji zminovana prvni vrstva — funkéni pradlo. Jeji vyssi cena ji predurCovala
bohats$im zakazniklim a nebo tém, ktefi to se sportem mysli opravdu vazné. Ti dokéazi po
mnoha letech zkuSenosti posoudit, zda je znacka kvalitni a zda se v dlouhodobém

horizontu cena vrati. Tti hlavni hypotézy tedy zni:

A) znacka je vnimana jako specialista na lyzovani a horolezectvi, povédomi o jejim
Sirokém sortimentu je nizké, stejné jako informovanost o nabidce druhé a tieti vrstvy

B) pro seridzni sportovee (aktivni, zavodniky) je znacka znama, piedevSim pro segment
lyzait, cyklisti a bézcl; ostatni odrazuje nizkd znamost znacky, jeji nevyrazna
komunikace ospravedliujici vyssi cenu a piedstavujici uceleny program sortimentu

C) neexistence dal$iho dostatecné velkého trzniho vyklenku ve formé¢ sportovniho

odvétvi, které by piedstavovalo atraktivni segment hodny intenzivnéjs$i pozornosti
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4 ZNACKA CRAFT - SHRNUTI MARKETINGOVEHO A
KOMUNIKACNIHO MIXU

4.1 Historie

Od roku 1977 vyviji §védskd znacka Craft produkty pro vrcholové a aktivni sportovce.
Cilem je vytvorit takové obleceni, které umozni odvod potu z povrchu téla a zvysi tak
komfort a vykonnost uzivatele. Nadmérné poceni a ztrata tekutin totiz vyrazné snizuji
vykonnost a odvod potu nejenze zvySuje pohodli, ale brani nachlazeni a piedevsim

prehiivani téla.

Spodni pradlo Craft pfinasi jednu z nejvétSich inovaci v oblasti funkéniho sportovniho
obleceni — specialné utkané polyesterové vlakno vyvinuté ptivodné pro piloty svédskych
leteckych sil. Tkanina se ukdzala jako vynikajici v odvodu potu a zlepSeni télesného pocitu
pii jakékoliv fyzické zatézi, coz vedlo ke zvyseni vykonnosti. Craft pozd¢ji tento koncept
rozvinul a v poloviné sedmdesatych let prorazil pfes bézecké lyzovéani na sportovni trh.
Unikatni vlastnosti produkti této znacky ocenili béhem nékolika let jak elitni zavodnici,

tak ryzi amatéfi, pro které je dulezitd predevsim radost z pohybu.

Dnes, po 20 letech vyvoje a mnoha medailich z mistrovstvi svéta a olympijskych her, jsou
tyto produkty oblékany sportovei ve vétsSiné odvétvi a znacka Craft se tak stala

synonymem pro inovaci a kvalitu na poli funkéniho sportovniho obleceni.

Craft byl také testovan a vybran spolecnosti Gore jako idedlni doplnék pod svrchni
obleceni vyrobené z Gore-Texu.. Spodni pradlo Craft Pro v kombinaci s outdoorovymi

produkty Gore zajistuje idealni vyuziti vlastnosti obou vrstev. (Vavrys CZ)

4.2 Historie v CR

V osmdesatych letech ptisobil Petr Vavrys ve Svédsku coby orientaéni béZec, ktery se Zivil

brigadami a ndrazovou praci. V tomto obdobi se rozhodl sbirat zkuSenosti bez ohledu na
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druh prace. Na zékladé bohatych kontaktii za¢al po sametové revoluci dovazet do Ceské
republiky vybaveni pro orientacni béh — buzoly, boty, ¢elové lampy a poté i obleceni.

V roce 1991 se v CR poprvé objevila znacka Craft. Netradi¢ni status exluzivniho dovozce
mu, na rozdil od zahrani¢nich kolegti fungujicich jako oficialni pobocky Craftu, umoznil
pomeérné velkou volnost v podnikani, ktera je vyuzivana zvlasté dnes v obdobi intenzivni
expanze znacky na trhu. V soucasné dobé je kromé hlavniho sidla firmy Vavrys CZ

v Luhadovicich zastoupen znackovou prodejnou na severu Cech v Bediichové v Jizerskych
horach, déle pak v Kladng, vzorkovnou v Praze a slovenskou pobockou v Ziling. Celkovy

pocet prodejcti je cca 250 a sit’ se neustale rozsituje.

Ve dnech 4. - 5. ¢ervna 2002 probéehl ve spolecnosti VAVRYS CZ s.r.0. Gspésny audit
systému managementu jakosti podle normy CSN EN ISO 9001:2001 prestiznim
certifikaénim organem ITI TUV s.r.0. (Vavrys CZ)

4.3 Produkty

Vrstva 1 - termo pradlo Craft - udrzuje mikroklima a odvadi pot od pokozky
Craft Pro

Pradlo je vyrobeno z mékkého a pfijemného 100% polyesterového vlakna Dacron
firmy DUPONT. Je vysoce funkéni a elastické, splituje ndro¢né pozadavky normy

ISO 9001. Pradlo Craft Pro se snadno udrzuje a mé extrémné dlouhou zivotnost.

Junior

Déti, prestoze se nepoti v takové mife jako dospéli, maji stejnou potiebu tepelné
pohody a ochrany proti prochlazeni. Pradlo je vhodné k pobytu v piirodé a
bezpecné pii hie venku i doma. Materidl je velmi m&kky a pfijemny, nevyvolava

alergicke reakce, ploché Svy a vysoka elasticita umociiuji svobodu pohybu.

Woman

Specidlné vyvinuta pletenina, vyhovujici vysokym pozadavkim na damské

sportovni pradlo. Kombinace vlastnosti vysoce elastického a funkéniho Craft Pro a
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jemng¢jsiho, prijemného upletu. Atraktivni vzhled a maximalni volnost pohybu,

vhodné jako spodni pradlo, cvic¢ebni tbor i pro volné noSeni.

Light

Pradlo télu nejblizsi. Je vyrobeno ze specidlné vyvinutého polyesterového vlakna
velmi jemné struktury, které je vzduSné a dobtfe odvadi pot do dalsi vrstvy obleCeni.
T¢lo zhstava v suchu a v pohod¢ jak pii vysoké zatézi tak i1 pfi kazdodennim
bézném noSeni. Idedlni na Iéto, pro sélové sporty nebo v chladn€jSim obdobi pod

civilni odév.

Pro Cool

Nové generace funkéniho pradla v nabidce znacky Craft. Nové vyvinuté vldkno
CoolMax Extreme Hexachannel s Sestikandlovym prifezem, které je pouzité
v pradle Pro Cool, se vyznacuje nejlepSimi parametry odvodu vlhkosti na trhu. To
piedurcuje Craft Pro Cool pro pouziti zejména v letnim obdobi, ale napft. 1 pfi
halovych sportech. Vysoka ventilace vzduchu a odvod potu, umoznéné novym
vldknem, télo pfiméfené ochlazuji a udrzuji ho v optimalnim funkénim prostiedi,
idedlnim pro vykon. Craft Pro Cool se miZe pochlubit atraktivnim designem, takze
nic nebrani nosit ho 1 jako svrchni vrstvu. V zavislosti na intenzité vykonu je Craft
Pro Cool vhodny pro pouziti pii teplotich vnéjSiho prostiedi jiz od

5—10° C a vySsich.

Vrstva 2 - Craft Shift - izoluje a udrzuje t¢lesnou teplotu

Craft Shift je novy unikatni typ elastického mikroflisu, ktery se ihned stal velmi
popularni druhou vrstvou funkéniho obleceni. 100% polyesterova pletenina je
zpracovana v modernim designu modell a barev. Na vnitini stran€ je pocesana a

licni strana je provedena v ploché ripstopové struktute.
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Vrstva 3 — svrchni obleceni Craft vent air, hypervent - ochrana proti vnéj$im vlivim
Vent Air

Mit na sobé kvalitni a funkcéni obledeni nevyzaduji pouze narocné klimatické
podminky. Materidl Vent Air, ze kterého je vyrobena tato kolekce, je nepromokavy
a dokéze transportovat vlhkost ze spodnich vrstev obleceni. Vyrobky z Vent Air

materidlu maji lepené Svy, jsou odolné vici vétru a zarucuji tak tepelny komfort.

Vent Air Pro

Textilni material VentAir Pro, ktery je uzivany u 3. vrstvy, je konstruovan pro
pouziti ve Spatném a velmi chladném pocasi, v prudkém vétru a pfi snéZeni. Vent
Air Pro je vysoce odolny proti vodé a vétru, piesto je prodysny a dobtfe odvadi
vlhkost ze spodnich vrstev obleceni. Kolekce Vent Air Pro je velmi moderniho

designu.

Hypervent

Material Hypervent je vodoodpudivy, odolny proti vétru a vysoce prodysny. Diky
minimalnimu objemu jsou vyrobky snadno balitelné, a proto nachazi své uplatnéni

ptevazné v aktivnimu sportu, zejména cyklistice a atletice.

Windstopper

Trvale vétruodolnd membrana Windstopper mize byt laminovana na jakykoliv
textil. Pfi pouziti této technologie se rozsifuje pouzitelnost materidlu tim, ze se
stava vétruodolnym a dobie udrzuje télesnou teplotu, aniz by ztratil svou

prodysnost.

Princip termopradla

Pti tézké préaci nebo sportovnim vykonu se spaluje energii, avSak télo vyuzije pouze 20 %
a zbytek se preméiuje na teplo. Organizmus se tohoto piebyte¢ného tepla musi zbavit,

musi se ochlazovat. Nejefektivnéjsi zptisob ochlazovani je poceni. Bézné pouzivané spodni
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pradlo z baviny nasdkne potem, ktery se shromazd’uje v bezprostiedni blizkosti povrchu
téla a zplisobuje nepfijemné pocity. Pii snizeném vykonu télo jiz neprodukuje tolik tepla,
avSak mokré Saty nepiestavaji mit ochlazovaci efekt. Sportovci zacne byt zima bez ohledu
na to, jak moc je oblecen. Schnouci mokré Saty neustale odvadéji teplo z téla a vykonnost
se snizuje.

Termopradlo naopak prostfednictvim vzduchovych kanéalkd na vnitini strané pleteniny pot
odvadi z povrchu téla a je pohlcovan vnéjsi vrstvou odévu nebo se piimo odpatuje do
prostoru. Vznika tak pfijemny pocit sucha a tepla. Télo se méné poti a je schopno vyssiho

vykonu.

U vyrobkili Craft jsou pouzita polyesterova vldkna od firmy DuPont kruhového prifezu
nebo Cool Max. Mezi dalsi materialy patii vétruodolnd membrana s dobrou prodysnosti a
ochranou proti deSti Windstopper, mikropolyester Hypervent, mokroflis Shift,
polyesterova pletenina ThermaStat ¢i vlakno Viafil nebo Outlast.

Microclimate
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Obr. 3 — Princip termopradla (Vavrys CZ)
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Sortiment

Znacka Craft ¢ini na celkovych prodejich spolecnosti Vavrys 80 procent obratu. Nabizi
produkty pro Siroké spektrum sportovcd, jeji hlavni devizou je vSak funkéni spodni pradlo
Craft Pro a Craft Pro Woman, které v CR d&la 60 procent prodeji této znacky.
Nejprodavangjsimi modely jsou funkéni tricka s dlouhym rukdvem a spodky, piicemz

produktli specidln¢ pro zeny se prodava jiz 40 procent a do budoucna se daji oCekavat
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srovnatelné prodeje s muzskym obleCenim. Sortiment této fady ,,na télo* zahrnuje dale

ruzna tilka, rolédky, kombinézy, trenyrky a ddmské kalhotky.

Ptresuneme-li se v terminologii znacky do druhé vrstvy, jejimz cilem je izolovat a hiat,
dostdvame se k produktim Craft Shift. Mezi ty nejprodavangjsi patii mezi muzi roldk se
zipem Shift a mezi zenami damsky polorolak Shift Athletic. V fad¢ barevnych kombinaci

jsou i vesty a bundy s Windstopperem.

Ve tfeti vrstv€, chranici proti povétrnostnim vliviim, je nejproddvanéjsi damska
vodéodolné bunda Puls. Sortiment zimnich bund a kalhot dopliiuje specialni fada produktt

pro sjezdové a bézecké lyzovani.

Vyznamnym trhem pro Craft jsou cyklist¢ a pfedev§im vyznavaci bézeckého lyZovani.
Tradi¢ni nabidku krat'ast pro pany a damy a n¢kolika drest s rukavy ¢i bez nich vede vitéz
testu magazinu VELO a drzitel ocenéni TOPtip cyklistickd bunda/vesta s odepinatelnymi

rukavy Double action.

Hlavnimi lyZzatskymi modely je vysoce prodysna bunda s kalhoty Courier. Do chladnéjsiho
pocasi je urcen set bundy a kalhot Stretch back, ve kterém trénuje naptiklad Lukas Bauer a
Katefina Neumannova. Damy casto kupuji i celorozepinatelné kalhoty Quick Wick a

prodysnou vétruodolnou bundu Action. (Vavrys CZ)

Produktova vize

Od samého pocatku vychazel Craft z geografickych podminek Svédska a jeho severského
klimatu. Vyrazné vykyvy teplot a pocasi v riznych obdobich nabizeji idealni klima pro

testovani vlastnosti produkti.

Vysledky téchto testil jsou zahrnuty do dalsiho vyvoje, ktery ale bere v ivahu i podminky
v dalSich svétovych oblastech. To znamend, ze kolekce Craft patfi mezi nejucelengjsi

nabidky, které¢ jsou na trhu k dispozici.

Na zéklad¢ ,,Craft-principu® — oblékani ve tfech funk¢nich vrstvach, které na sebe
postupn¢ navazuji, se firma snazi nabidnout amatériim a zavodnikiim co mozné nejlepsi

produkty pro stale se rozsitujici okruh sportovnich odvétvi.
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Neustal¢ zlepSovani v riznych oblastech, adaptace a specializace v rostoucim poctu
odvétvi a neustalé zaméteni na sportovce — to je vize, které se snazime spolecnost Craft of

Scandinavia AB dosahnout.

Vyvoj by ale také mél brat v potaz zivotni prostfedi a tak uz dnes jsou naSe materidly
pouzivané pro spodni pradlo recyklovatelné. Zamér je, aby se Craft stal nejlepsi volbou

nejen ve sportu, ale i v SirSim pohledu a kontextu. (Craft.se)

4.4 Soucasna situace

Svét

Ve svétovém métitku se Craft prodava k dubnu 2005 v 21 zemich, pfiCemz se planuje dalsi
rozsifovani. Udaj o celkovém obratu spole¢nosti stejné jako vyse investic do reklamy ale
neni k dispozici, vedeni firmy vSak potvrzuje celkovy rast. Trznim lidrem je znacka na
,svém* domécim trhu ve Svédsku a pfedni umisténi ji patii i v Nizozemi, Finsku a Norsku.
Celkové se vbudoucnu v oblasti komunikace planuje vice vyuzivat sportovniho
sponzoringu, eventil a reklamy, ¢ehoz bylo dikazem partnerstvi znacky s Mistrovstvim
svéta v bézeckém lyzovani v Oberstdorfu v inoru roku 2005. Pro dal$i rtst je nezbytné

nutné intenzivné spolupracovat s maloobchodniky a distributory znacky Craft.

Nejvyssi post ve firmé Craft obsadil Jens Petersson, ktery v roce 2004 prestoupil na misto
generalniho feditele po praci u Nike z pozice evropského marketingového manaZzera..
Jednim z vysledkii jeho plsobeni je prav€ i vyrazny sponzoringovy program MS

v klasickém lyZovéani v Oberstdorfu a uvedeni nového pradla Craft Pro Cool na trh.

Ceska republika
Strategie znacky Craft stoji na dvou pilifich, a to budovani znacky a podpote prodeje.
V oblasti budovani znacky se nejcastéji vyuzivaji nastroje PR (napt. tiskova zprava o

dodani tréninkové vybavy Katetiné Neumannové, konference k uvedeni nového pradla Pro
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Cool, sponzoring akci jako je Jizerska padesatka nebo sponzoring sportovct s Katetinou
Neumannovou a Radimem Kofinkem v cele). Samoziejmosti je inzerce, a to jak

produktova, tak znackova. Je ale téméf vzdy cilena na sportovni periodika.

Firma klade velky diraz na trade marketing — podporu prodeje, kam fadi prezentaci
v misté prodeje (POS materidly), aktivni komunikaci s prodejci a jednorazové promotion
akce. Vlastni stojany, plakaty, loga ¢i pfimo celé koutky v prodejnéch zpiehlediuji
nabidku této znacky a dodavaji 1 urcitou exkluzivitu. V lonském roce byl vytvotren katalog
POS materiald, kde si kazdy prodejce mohl vybrat materialy podle svych potieb ¢i svého
vkusu. Mezi promo akcemi byla prvni vlaStovkou soutéz o ubytovani na Jizerské 50
zdarma. V mnohém, ptedevs§im v distribuci letdkl, byla dobrym poucenim do budoucna.
Planuji se podobné aktivity, které naptiklad nabidnou pfti zakoupeni lyzaiské kombinézy

Craft startovné na Jizerské 50 zdarma.

Na zaklad¢ Craft Campu organizovaném pro distributory na podzim roku 2004 se téz
planuje zlepSeni loyality programu pro prodejce a zavedeni zcela nového programu pro

samotné zakazniky.

Vyznamnou souéasti podpory prodeje je i u¢ast na sportovnich veletrzich v CR, jmenovité
na veletrhu Sport Prague a Sport Life v Brné. Akce jsou dulezité piedevsim pro B2B
sektor, protoze se zde obchodnici nejen setkavaji, ale i domlouvaji obchody na dalsi

sezonu, seznamuji se s novym zboZzim nebo maji spolu moznost osobn¢ hovofit.
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Diagram 1 - Komunikacni kandly znacky Craft

V roce 2005 je hlavni prioritou uvedeni pradla Pro Cool. Je zde velky potencial pro
znacku, resp. zvySeni letniho prodeje ve vSech oblastech, mozny ndrGst a zavedeni
v cyklistice. Ta je i hlavnim odvétvim, kde bude dilezité zvysit image znacky Craft
(sponzoring tymu CS MTB) a prostiednictvim intenzivni prace s prodejci ziskat siln&jsi
pozici v cykloprodejnach. Uz v loiiském roce byla zahéjena spoluprace se spinning centry
v nékolika krajskych méstech a pradlo Pro Cool, vhodné pravé pro indoorové aktivity, je

pro tuto skupinu idedlni.

Vyznamné by se mél zlepsit i web, kde se v posledni dob¢ sice navstévnost vyrazné
zvysuje, ale zatim je jak po technické, tak obsahové strance nekompletni. Slo by jej vyuzit

1 pro planované zavedeni ,,Loyality klubu®, jehoZ mySlenka a systém se teprve vyviji.
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5

VYZKUM

5.1 Metody a postupy zpracovani

Samotnému monitorovani sportovnich odvétvi piedchéazela fada dilcich krokii:

Situa¢ni analyza, ktera vychézela zrozhovoru s dovozcem znacky Craft Petrem
Vavrysem a marketingovym manazerem Kamilem ArnoStem; rozhovor se tykal jak
historie zna¢ky a jeji distribuce v Ceské republice, tak konkurence, obchodnich a
komunikacnich cilg.

Analyza médii spoc¢ivajici v monitoringu ¢lankli a sestaveni databaze magazint,
které se problematice funkéniho obleceni vénuji nebo by vénovat mohly. To
umoznilo prvni profilaci sporti vhodnych k dalsi analyze.

Analyza konkurence v médiich — jejich medialni obraz, inzerce, komunikace. Tato
faze pomohla pochopit rozlozeni sil na trhu, cilové skupiny znacek a jejich zpisob
komunikace. To samoziejm¢ opét pomohlo k blizSimu pochopeni jednotlivych
cilovych skupin.

Rozhovory s prodejci — namatkové rozhovory s prodejci a distributory znacky
poodhalily jejich znalosti zdkaznikd a argumentaci pii prodeji.

Primarni kvantitativni vyzkum na veletrhu Sport Prague podzim 2004 — na tomto
vyznamném sportovnim veletrhu, ktery se kond dvakrat ro¢né, probéhl s Sesti
tazateli kvantitativni vyzkum zamétfeny na pozici a znalosti znacky, jeji srovnani
s konkurenci a dal$i faktory, jako je Sife sortimentd, zndmost sponzorovanych
sportovcl apod. Tohoto vyzkumu jsem se zl€astnil jako tazatel, a to mi v mnohém
pomohlo pochopit odliSnosti zakazniki jednotlivych znacek a raznych typi
sportovcl a sportovnich odvétvi. V zdsade byly potvrzeny hypotézy a domnénky,
které timto ziskaly redlné hodnoty. Vysledky jsou v nasledujici kapitole.

Primérni kvalitativni vyzkum — monitorovani sportovnich odvétvi zacalo nad
databazi Ceského svazu télesné vychovy (CSTV), ktera poslouZila jako prvni filtr a
zaroven poskytla informace o poctu registrovanych sportovct. Jednotliva odvétvi
byla rozdélena do tiech skupin: sporty, pro které Craft nema sortiment (plavani),
sporty, kde je vyuzitelné funkcni pradlo, ale uz ne dalsi vrstvy Craftu (micové hry)
a sporty, pro kter¢é ma Craft kompletni sortiment obleCeni (atletika, cyklistika,

bézecké lyzovani). Sestaveni dotaznikli zohledilovalo vytvoteni karty ke kazdému
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sportu ze tfeti — hlavni skupiny. Ta by méla béhem kratkého okamziku podat
odpovédi na zakladni otazky a pozici znacky Craft. K dotazovani byli vybirani
zastupci jednotlivych svazl, redaktofi tiSténych a internetovych médii apod.
Hlavnim kritériem byla vysokad znalost dan¢ho prostiedi a schopnost kritického
hodnoceni. Nasledujici dotazovani probihalo telefonickou, emailovou a osobni
formou, pfi¢emz fada tidaji byla dohleddvéana na internetu.

e Vyplnéné dotazniky spolu s osobnimi zkuSenostmi byly pouZity pro vytvofeni
SWOT analyzy kazdého odvétvi. Zde se v podstaté shrnovala fakta, na jejich
zakladé¢ se da predbézné fici, zda a jak je segment atraktivni.

e Zavéretné hodnoceni rozebralo, které sporty a predevSim ¢im jsou zajimavé. To

pomuze stanovit budouci trhy a nové marketingové strategie.

5.2 Definice problému na zakladé predvyzkumu a cile

vyzkumu soucasného

Dne 4. zati 2004 prob¢hl na veletrhu Sport Prague prizkum povédomi o znacce Craft.

s navstévniky akce. Vzorek byl pres 200 respondentt.

Vysledky prizkumu vétSinou potvrdily pozici Craftu na trhu tak, jak se jiz diive
predpokladalo. Prizkum ale pfinesl prvni konkrétni Cisla, kterd se jeSté pokusim srovnat i
sudaji zjinych zdroji. Zaroven je to dulezity podklad pro dalsi budovani znacky na

¢eském trhu.

Nékteré vysledky je potieba brat s rezervou, urCity vliv mohlo mit i to, ze prizkum
probihal na veletrhu, kde byla vyrazna expozice (na rozdil od konkurence) a byla
prezentovana spolupraci se sportovci a projekty (Koukal, Jaro§, Kofinek, expedice Cho

vvvvvv

vysledky mohou byt timto zpiisobem zkresleny.
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Nejpodstatnéjsi vysledky:

e Znalost sportovnich znadek — vétSina zna globalni triumvirat Adidas, Nike,
Puma. U outdoorové zaméfenych sportovcl se mezi jmenovanymi znackami

objevuje i Craft.

e Znalost funkéniho pradla — jasné¢ dominuje Moira, ostatni znacky uz jsou na tom
podobné. Potvrzuje se, Ze Moira se opravdu stala synonymem funkéniho pradla,

nazory na jeji kvalitu uz se ale dost rozchazeji.

e Osobni zkuSenost — podobnd situace jako u znalosti — Moiru zkusili skoro
vSichni, velka Cast dotazovanych opakované. Ostatni znacky jsou mezi sebou

zhruba na stejné Grovni.

80% - 76%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -

23% 19%

20% 1 15%
10% | 6% 4% 4% 3%
0% I | I ] I 1
Moira Craft Klimatex Sensor Jitex Litex Helly- Vavrys
hansen

Graf 2 — ZkuSenosti se znackami funkcniho prddla (Vavrys CZ)

¢ Vhodné znacky — opét podobné vysledky — nejvhodnéjsi je Moira (50 %), které
uz ale vyrostla slusna skupina odptrct, kteti Moiru skoro nesnaseji (sice jen 12
%, ale 1 to je dost). Da se predpokladat, ze jsou to lidé, ktefi poznali prednosti

kvalitngjsich znadek a dokazi je ocenit. Cast dotazovanych (19 %) nema jinou

zkuSenost nez s Moirou.

e Srovnani znacek mezi sebou — vSichni, kdo odpovédéli (jen ¢ast respondenttt),
obecné uznavali kvalitu Craftu. Craft vySel jako nejlépe hodnoceny vyjma dvou
parametri — ceny (vici vSem hlavnim konkurentim) a elegance v porovnani se

Sensorem.

e Vhodné misto pro nakup Craftu — neni jasného vitéze. Cast by si zajela vybrat do

znackové prodejny i na kraj velkomésta, druha c¢ast radéji omezeny sortiment
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v centru mésta. Stale dilezitym mistem pro prodej naSeho zboZzi jsou sportovni

akce.

e Znalost sortimentu — tém¢ft vsichni dotazovani, ktefi vyzkouseli néjaky z produktii
znaCky Craft, véd¢éli o nabizeném funkénim pradle. Dvé tietiny respondentl
dokézaly spravné uvést, ze je vnabidce i kolekce pro outdoorové, bézecké a
cyklistické aktivity. Piekvapivé ale pouhd polovina dotazovanych védéla o

specialnich odévech pro bézecké lyzovani.
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obleceni

Graf 3 — Znalost sortimentu znacky Craft (Vavrys CZ)

e Craftem sponzorovani sportovei — znacka Craft podporuje jak v celosvétovém,
tak i domacim méfitku fadu zavodnikl. Bohuzel tento vyzkum potvrdil, jak nizky
dopad soucasny model ma. 13 procent dotazovanych vi o podpofe Martina
Koukala, mistra svéta v béZzeckém lyzovani na 50 km. Na druhém a tfetim misté se
se zanedbatelnymi procenty (5 % a 4 %) umistil Radim Kofinek (horskd kola) a

Radek Jaros (expedi¢ni lezeni). (Arnost, 2004)

Definice problému

Znacka Moira md dominantni postaveni na Ceském trhu a je takika synonymem pro
funk¢ni pradlo. Je tedy ur¢ena masam a lidem, ktefi teprve vyhody tohoto textilu objevuji.
Craft je naopak vyhled4van lidmi s bohatymi zkuSenostmi v oblasti sportovniho oblecent,
tudiz aktivnimi sportovci. Ti jsou ochotni do svého pohodli investovat. Je ale samoziejmé

téz81 tyto malé specifické segmenty oslovit a presveédcit.
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Cile vyzkumu

Monitoring sportovnich odvétvi by mél ukazat, kde je pro znacku Craft potencial k rozvoji,
které skupiny znacku znaji, vyuzivaji nebo by ji mohly zacit kupovat. Zaroven by kazda
Monitoring sportovnich odvétvi by mél ukazat, kde je pro Craft potencial k rozvoji, které
skupiny znacku znaji, vyuzivaji nebo by ji mohli zacit kupovat. Zaroven by kazdéa karta
sportu méla poskytnout struény pohled na odvétvi jako celek, jeho silné a slabé stranky,
stejné jako pfilezitosti a hrozby pro samotnou znacku Craft. To umoZzni zamétfeni na

lukrativni segmenty a spravny komunikacni ton.

5.3 Analyza a sbér informaci - zplisob zpracovani dat,

metody hodnoceni

Zakladnim faktem je pocet aktivnich sportovcti daného odvétvi spolu s jeho divackou a
medidlni atraktivitou. Zajimavy je i udaj o péstovanych doplitkovych sportech, ktery nabizi
SirSi moznosti osloveni. Vyznamnym faktorem je pozice znacky Craft, jeji znamost,
schopnost expanze v jednotlivych vrstvach (1-2-3) a sila konkurence. Na zakladé
vyplnénych udaji jsem ke kazdému odvétvi provedl SWOT analyzu, kterd poznatky
shrnovala a dopliovala o informace, které vychazely z osobnich rozhovorii, zkuSenosti a

dalsich doplikovych zdroji (média, vyjadieni odbornikl apod.).

Na zakladé¢ téchto udaji bude nasledné¢ zvolena skupina sportl, se kterymi se
v budoucnosti bude vice pracovat (inzerce, sponzorstvi, PR) a sportii, které budou pouze

okrajove podporovany.
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5.4 Syntéza vysledkl a vyhodnoceni vyzkumu

V priibéhu obdobi ledna — dubna 2005 bylo podrobné zmapovano 13 sportovnich odvétvi:

bézecké lyzovani

- biatlon

- cyklistikaa MTB

- florbal

- kanoistika

- MTBO (orienta¢ni zavody na horskych kolech)
- orientacni béh

- outdoor a survivaly

- sjezdové lyzovani

- sportovni horolezectvi
- triatlon

- turistika

- xterra (off road triatlon)

Z téchto sportli je na nasledujicich stranach prezentovano a podrobnéji rozepsano pét
nejlukrativnéjSich a nejzajimavéjSich. Po zakladnich udajich o poctu sportovcd, jejich
schopnosti presvédceni (napf. ke koupi nové znacky nebo produktu) a doplitkovych

sportech nasleduje SWOT analyza, ptipadné komentafe a vlastni zhodnoceni.

Kompletni dotazniky najdete v ptiloze této prace, kde je i ukazka nevyplnéného formulare.
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Naésledujici tabulka vysvétluje néktera hodnotici kritéria, ktera se v dotaznici objevuji.

Pocet aktivnich sportovcti:

(tabulkovy udaj)

Udaj, ktery je veden napiiklad v tabulkach
CSTV a udava polet registrovanych

sportovc.

Reélny odhad:

Redlny odhad aktivnich sportovct, ktefi

v soucasné dob¢ opravdu zavodi.

Ptilezitostnych sportovct:

Sportovci, ktefti se minimalne¢ dvakrat

ttikrat do roka iCastni n¢jaké soutéze.

Schopnost presvédcent:

Posouzeni konzervativnosti ¢i naopak
otevienosti publika vi¢i novinkam (a to
v roviné soutézi, pravidel a samoziejmé i

nakupnich zvyklosti).

Doplitkové pestované sporty:

Které dalsi sportovni aktivity jsou v daném

odvétvi pravideln€ provozovany.

Vnimana pozice znacky Craft v odvétvi:

Jak pozitivné ¢i negativné je znacka

vnimand, jaky ma image.

Rozsifenost (mezi uzivateli):

Do jaké miry Craft dosud pronikl mezi

sportovce daného odvétvi.

Potencial pro expanzi:

Prostor pro rozsifeni znacky v jednotlivych
vrstvach. Zalezi predevs§im na typu odvétvi,

jeho sezonosti a sile konkurence.
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Cyklistika

Pocet aktivnich sportovcii:
realny odhad:
ptileZitostnych sportovci:

schopnost presvédceni:

dopliikovée péstované sporty:

20 000 (tabulkovy iidaj)

25 000

50 000 (obcasni zavodnici), 0.5 mil. (turisté)
velmi vysoka

bézky, posilovna

50

Silné stranky

Slabé stranky

Uceleny systém obleceni.

Craft Pro Cool, ktery Ize pouzivat v Iété pod dresy a

v zimé na spinning.

Spoluprace s pfednimi domacimi tymy

Vnimani Craftu jako znacky pro lyzare.

Prilezitosti

Hrozby

Cyklistika je nejmasovéji aktivné provozovany sport
v CR — 2 220 000 obyvatel.

Zavodu na horskych kolech, pfedev§im maraton(, se

kazdoro¢né ucastni 50 000 zavodnikl
MTB je olympijsky sport.

Kvalitni periodika.

Velka konkurence dalSich znacek v oblasti
cyklistického obleceni.

Cyklistika a predeviim MTB piedstavuji nejmasovéjsi aktivné provozovany sport v CR.

Jako dopliikkovy sport se kola objevuji téméf u vSech zkoumanych odvétvi a predevSim

nastup maratonti vyrazné rozsifil skupinu, kterd se ohlizi po kvalitnim vybaveni. Toho je

velké obrovské mnoZstvi. Proto je nutné, aby Craft vyuzil svého uceleného programu, a

silné pozice mezi lyzati a postupné se vklinil, pravé prostfednictvim cyklistiky, mezi letni

sporty. Velice vhodné se k tomuto tcelu jevi nové pradlo Pro Cool, které se hodi jak v 1été

pod dres, tak v zim¢ na spinning a zaroven by se dala vyuzit kombinace maratond, které

maji jak zimni (lyzatfskou), tak letni (cyklistickou) variantu — naptiklad Jizerska 50.

V komunikaci s cyklisty bude stézZejni prace s novinafi a se sponzorovanymi sportovci,

kteti okoli pfesvéd¢i, Ze Craft neznamend pouze teplé funkcni pradlo. Toho lze vyuZit

vramci tiskovych konferenci a obecné vztahli s novinafi, sponzorovanim akei,

sponzorovanim sportovcil a dostateCnym zviditelnénim tohoto partnerstvi.
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Kanoistika
Pocet aktivnich sportovci: 11600 (tabuikovy vidaj)
realny odhad: 7000

ptilezitostnych sportovcd: 2000

schopnost presvédcent: nizka
dopliikove péstované sporty: bézecké lyzovani, plavani, béh
Silné stranky Slabé stranky

Dominantni postaveni znac¢ky Craft.
Nikterak velka medialni atraktivita zavoda
Funkéni spodni pradlo je celoroéni nutnosti.
Nizka navstévnost zavodi.
Velka skupina pfilezitostnych vodaka.

Prilezitosti Hrozby

Mozny vstup konkurence a tim prebrani casti

Znamost Doktora a Hilgertové. zakaznika.
Dopliikové sporty jako béh, XC... Tristéni publika mezi rychlostni kanoistiku, slalom,
rafting...

Kanoistika je sport pomérné maly, snizkou medialni atraktivitou (v podstaté¢ hlavné
v obdobi OH) a potencidlem pro rist. Jeho obrovskou vyhodou je ale fakt, ze funkéni
spodni pradlo je Zivotni nutnosti a to po dvanact mésicli v roce. Plusem pro Craft je
situace, kdy vétSina vodaki tuto znacku siln¢ preferuje a je ochotna u ni dlouhodobé¢
setrvat. Navic, s uvedenim nového Pro Cool 1ze naplnit i potfeby vodakl pro letni obdobi,
kdy si dosud pod neopreny brali jiné produkty Craftu. Pro Cool je do horkych mésicii

idealni. Navic se zde mezi doplitkovymi sporty opét objevuje beh a bézecké lyzovani.

Optimalnim kanadlem k osloveni téchto sportovct je tiskova a PR kampan v magazinu
Hydro a stanek na zdvodech a vodackych akcich. Neni zde nutné piili§ vysvétlovat, staci
informovat a nabidnout jednoduchou cestu ke koupi produktu, napiiklad dostate¢né

distribuovat nabidkovy katalog s udaji o prodejnich mistech.
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Bézecké lyzovani
Pocet aktivnich sportovcii: 4500 (tabulkovy tidaj)
realny odhad: 4500

ptilezitostnych sportovct: 30000

schopnost presveédceni: velmi vysoka
dopliikové péstované sporty: MTRB, silni¢ni cyklistika, behy do vrchii, krosy
Silné stranky Slabé stranky
Vysoce kladné hodnoceni znacky. Do nedavna nedostateéna prezentace znacky
Pozitivni postoj elitnich sportovci. samotnymi podporovanymi sportovci.
Siroky sortiment oblegeni pro lyzafe. Neexistuje specializované lyzafské médium.
Prilezitosti Hrozby

Reprezentace silné uvazuje o zméné Sportfulu za

Craft na misté dodavatele obleceni.

Navstévnost lyZafskych maratoni je velice vysoka. Ztrata pofadatelstvi SP v CR — snizeni medialni

Mezi dopliikové sporty patfi pfedevsim cyklistika a béh viditelnosti bézeckého lyzovani.

— sortimentem Craftu oblasti dobfe pokryté.

Poradatelstvi MS 2009 v Liberci.

Bézecké lyzovani je odvétvi, ve kterém se s nadsazkou Craft narodil. Diky uspéchiim
eskych lyzatt, krasnym teréntim v oblasti Sumavy, Vyso&iny, Krkono$ a Jizerskych hor
se jedna o oblibeny a atraktivni sport, kterému holduji desitky tisic sportovcti. Pro mnoho
z nich jsou bézky idealnim doplitkovym sportem, ktery vyborné€ rozviji aerobni kapacitu a

Setii klouby.

Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, béZecké lyZovani je pro Craft prioritou ¢islo jedna.
V porovnani s konkurenci je vysoce hodnocena jak samotnymi zavodniky tak fadovymi
sportovci. Pro mnoho lidi je, Casto az ke Skodé¢ véci, Craft pfimo synonymem zimnich
sportl. Rok od roku je v bilé stopé vidét silici pozici této znacky, presto je potieba se stale
vénovat osvéte, obhajovat cenu, vysvétlovat piinosy uceleného systému oblékani. Toto
,»Vysvétlovani by se mélo prolinat jak inzerci, tak i PR ¢lanky ¢i dalSimi aktivitami.

Ptestoze kupni sila roste, jsou bézky stale spise ,levnym* sportem, kde hlavni proud do
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obleceni mohutné neinvestuje a kdyz, zdraha se vydat vyssi ¢astku byt je to za kvalitnéjsi
a piijemnéjsi produkt.

Na druhé¢ stran¢ spektra jsou vrcholovi sportovci nebo alespon ti, ktefi se ucastni ,,laufa* —
bézeckych maratont. Craft, jako vyhradni dodavatel Svédské lyzafské reprezentace, ma
Siroké spektrum zévodnich kombinéz, které jsou na naSich horach vSak stale spiSe
vyjimkou. Predev§im stémito lyzafi by méla v pfiSti sezéné probihat intenzivni
komunikace, kterd napomiize rozsifenosti tohoto obleceni. Neziidka se totiz stava, ze se
sportovec pred zavodem rozjizdi v trénikové soupravé Craft a na startu si bundu sunda a

sv¢ Cislo ptfipevni na mikinu Moira nebo kombinézu Swix.

Jako vhodny prostfedek se jevi spotiebitelské soutéze,, moznd v kombinaci s loyalty
programem, kde by se dala naptiklad kombinéza koupit s uritou slevou ¢i bonusem.
Kvalitni zviditelnéni zajisti spoluprace s médii na testovani pradla a s poradateli zavodl na

jeho propagaci béhem akce samotné.

Samoziejm¢ nesmi zlstat stranou prezentace podporovanych sportovci: LukaSe Bauera,
Martina Koukala a pfedevSim Katefiny Neumannové. Praveé tyto aktivity prezentuji Craft

jako prémiovou znacku, kterd udéla pro vykon opravdu idealni podminky.

Xterra - off road triatlon

Pocet aktivnich sportovci:

realny odhad: 1000
schopnost presvédceni: velmi vysoka
doplitkové péstované sporty: MTB, XC, outdoorové aktivity
Silné stranky Slabé stranky

Vyborné marketingové zvladnuté sportovni odvétvi.
Vhodné doplrikové sporty. Zatim pomérné maly sport, ktery neni tak znamy.
Atraktivni cilova skupina oteviena novinkam. Malo vyraznych €eskych ,hvézd*.

V porovnani s triatlonem bez mocenskych boju.

Prilezitosti Hrozby

Rostouci zajem o terénni triatlon.
VSe stoji a pada na jedné agenture.
Neni zahlcen sponzory.
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Dalsi poznatky:

Xterra je v CR od roku 2002. Jeji oblibenost prudce stoupa. Napiiklad v USA predstihl
zajem i MTB zavody. Podle studie americkych potadatell patii sportovci ke stfedni a vyssi

ptijmové skupiné a jsou velice otevieni novym vécem.

Xterra, offroad triatlon Ci terénni triatlon je navratem ke kofenlim multisportu. Krom
triatlonu olympijského (kratsi traté) je i Ironman (ultravytrvalecky zavod). Oba bohuzel
trpi znanou svazanosti, pomérné slozitym systémem soutézi a zménami, které
zavodniklim Casto nesvéd¢i. Z toho diivodu je Xterra symbolem néavratu — do piirody, mezi
lidi, pro Cistou radost ze zavodéni.

Xterra je licenénim podnikem, ktery v CR zajistuje firma XPG s.r.o. Potada zavody,
provozuje web, zajiStuje PR s médii, vydavd vlastni magazin X-style. VSe velice
profesionalné. Narist zajmu sportovcl naznacuje, ze v tomto odvétvi je opravdu potencial,
1 kdyZ asi ne tak mohutny, jako v USA, kde jsou nesrovnatelné¢ vhodné&jsi klimatické
podminky. Pfesto je toto mladé odvétvi atraktivni svou cilovou skupinou, ktera patii mezi
Pro komunikaci se sportovci je idedlni vyuzit sponzoringu zavodt, obCasnym zapojenim
»celebrit™ typu Martina Koukala, které se okrajové triatlonu vénuji a jejichz ticast mé vzdy
odezvu nejen mezi zavodniky samotnymi, ale predevsim v médiich.

Zajimavé muze byt vytvoreni specidlni nabidky pro tyto sportovce, ktefi se vénuji vSem
oblastem, pro které¢ Craft své produkty vyrabi a to celorocné. K tomuto ucelu je vhodnym

kandlem magazin X-style a pfipadné cileny mailing G¢astnikiim téchto akei.
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Outdoor a Survivaly

Pocet aktivnich sportovcii: z oblasti turistiky, horolezectvi, vodactvi, ptirodniho
viceboje
realny odhad: 2 500 (Ceska asociace extrémnich sportii)

prilezitostnych sportovcta: 3 000

schopnost presvédceni: Ya velmi vysoka ¢ '5 nizka
dopliikove péstované sporty: turistika, horolezectvi, cyklistika, vodactvi
Silné stranky Slabé stranky
Oproti hlavni konkurenci uceleny systém oblékani Design obleceni.

postihujici i svrchni obleceni do pfirody.

Prilezitosti Hrozby
Kvalitni magazin Outdoor, ktery umoznuje Vrstva 3 je velice dobfe obsazena velkym mnozstvim
komunikovat s velkym poctem ¢étenard. konkurenénich znacek.

Konec unisexu — trend je zaméfovat se na Zeny.

Dalsi poznatky:

Tézko koukat na outdoor jako odvétvi, je to velké mnozstvi lidi s riznymi
charakteristikami; pro inzerci, ¢lanky, testy a obecné masové pokryti se ale jedna o velkou
skupinu, kterd se da jednotné oslovit. Extrémni sporty jako takové jsou pfiliS malou

skupinou na to, aby se komunikovalo pfimo s nimi.

Outdoor jako takovy neni sportem. Je to oblast, spojujici aktivity v pfirodé€, turistikou
poc¢inaje a slanovanim horskych stiti konée. Pro potfeby tohoto dotazniku jsme se ale
zamétili spiSe smérem k survivalim, outdoorovym zévodim, které jsou urceny jak
jedinctim, tak tymim. Mezi nejprestiznéj$i akce patii ve svété napiiklad Mammut
mountain marathon ve Svycarsku nebo série Raid. V Cechdch miizeme zminit Adrenalin

Cup ¢i cyklisticky zavod dvojic Podébradka Bike Adventure.
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Velkou vyhodou outdoorovych aktivit je nutnost pouzivat téméf cely sortiment znacky
Craft a to celoro¢né. Navic mnoho akci je velice kvalitné uspotfddano, vychazi fada
magazini vysoké urovné. Problematickd je velikost a rozmanitost segmentu sportovct.
Cilena komunikace s ,,extrémnimi sportovci® je vzhledem k malé skupiné zbytecnd. Jako
vhodné se tedy jevi spolupracovat s médii, komunikovat v nich témata SirSiho razu
(spotiebitelské soutéze) a piipadné vramci profilace znacky urCitym smérem zvolit
cilengj$i kooperaci na vyznamné sportovni akci, kterd ma dostate¢né renomé a medialni

odezvu (naptiklad Craft team — Kotinek, Tomecek — na Podébradka Bike Adventure).

5.5 Nastin dalsiho pokracovani prace

Segmentacni tabulka

Abychom mohli vyzkum kvantifikovat, bylo zvoleno Sest kritérii, které kazdé odvétvi
Ciselné hodnoti: soucet aktivnich a pftilezitostnych sportovci byl délen odhadovanym
procentem uzivatelll Craftu. Ve vétSin€ odvétvi se da usuzovat na priblizné 15-20 procent,
v jinych je to méné (napiiklad ve florbale). UZivatele Craftu jsme nasledné nasobili
koeficientem, ktery vznikl sou¢tem boda v kategorii ,,schopnost piesvédceni, ,,vnimana
pozice znacky* a ,,potencial expanze®. Pro ptehlednost byla tato hodnota vydélena 10 000

a zaokrouhlena na jedno desetinné misto.

Z téchto vysledkt je vidét, ze nejvétsi potencidl je skutecné v béZzeckém lyzovéni a
cyklistice. Vysoka hodnota je i u turistd, kde je ale velky konzervatismus a v porovnani

s jinymi odvétvimi mala ochota kupovat drazsi vyrobky.

Kompletni tabulku naleznete v ptiloze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Uzivatelé Koeficinet
Craftu celkem Body
Bézecké lyzovani 6900 4,2 2,9
Cyklistika a MTB 7500 4.1 3,1
Kanoistika 2700 3,9 1,1
Outdoor a survivaly 1100 3,9 0,4
Xterra 200 4,3 0,1
Biatlon 220 4 0,1
Florbal 1250 3,8 0,5
MTBO 340 3,7 0,1
Orientacni béh 1200 3,9 0,5
Sportovni lezeni 1920 3,8 0,7
Sjezdové lyzovani 1700 4,2 0,7
Triatlon 600 4 0,2
Turistika 4000 3,8 1,5

Tab. 2 — Segmentacni tabulka

Shrnujici poznatky z vyzkumu

Pti dotaznikovém Setieni se ukazalo, ze vsichni respondenti znacku Craft znaji a jak oni,
tak sportovei v daném odvétvi, ji vnimaji jako kvalitni. Mnozi poukazovali na spokojenost
vrcholovych sportovet, které Craft sponzoruje, jini se o ni vyjadiovali ve smyslu, Ze je pro
primérného spotiebitele az zbytecnym komfortem, ktery si nemohou dovolit. Na druhou
stranu potvrdilo toto Setfeni vysledky kvantitativniho vyzkumu na veletrhu Sport Prague
2004: je velice nizké pov€domi o sortimentu, ktery znacka Craft nabizi. Informace o
fadach produktt druhé a tfeti vrstvy se k lidem nedostaly zdaleka tak blizko, jako ty o

funkénim pradle. Existuje zde tedy kvalitni zaklad, ktery je nutné dale rozsitovat.

Segmentace je vzdy o hledani dostatecné velké, vnitiné homogenni skupiny, ktera se bude
navenek vyrazné odliSovat. BEhem monitorovani odvétvi jsem Casto narazil na fakt, Ze i ve
sportu o né¢kolika tisicich lidi je mnoho riiznych typt spotiebiteld. Jeden z prezentovanych
vysledkt si vzal za cil pojmout outdoorové aktivity jako velky celek a samotné vyplnéni
dotazniku bylo naro¢né a vyzadovalo mnoho poznamek navic. Ptesto tyto lidi spojuje laska
k jejich sportu a pokud se komunikace ,,naladi*“ na jejich vlnu, bude mnohem efektivné;si,

nez dosud.

Razna odvétvi uz ze své podstaty vyuzivaji odliSny sortiment produktii. Tento faktor
»potfebnosti* je tedy prvnim kritériem, jak bude komunikace efektivni. Druhym bodem,
v kterém vynikaji napiiklad cyklist¢é nebo terénni triatleti je otevienost novinkam,
respektive hlad po novych produktech, po lepsim zbozi. Na opacné stran¢ jsou napiiklad

vodaci, ktefi jsou velice tradi¢ni a neradi véci méni. Stésti je, Ze neradi méni prave Craft.
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Kazdy sport méd minimaln¢ jednu tradi¢ni, vyznamnou a dobte pofadanou akci, kterd mize
byt vhodnym kandlem pro prezentaci znacky. Je ovSem nutné vyhledavat originalng;si
zpusoby zviditelnéni, nez pouze banner v cili. Pfestoze je tato cesta pracnéjsi, je jedinou

variantou, jak nezapadnout v fad¢ dalSich a dalSich log a poutact.

Je mélo sportl, které nedisponuji vlastnim magazinem. Piestoze vétSinou nevychazeji ve
velkych nakladech, byvaji kvalitné zpracovany a opét miii k jadru spotiebitelt, o které

mame zajem.

Pozice a komunikace znacky

Craft je, svym zptsobem, vniman jako prémiova znacka. Je prvni, kdo ptisel s funkénim
pradlem, podporuje nejlepsi sportovce, kteti jej sami vyhleddvaji, pfichazi s novymi
produkty, které teprve ostatni vyvijeji. Dal by se ptirovnat k ledoborci, za kterym ostatni
v povzdali pluji. Al Ries s Jackem Troutem ve své knize 22 v&nych pravidel marketingu
upozornuji na fakt, ze je ale dulezité byt jako prvnim zakazniky vniman. Pro praimérného
Cecha — sportovce je viildcem Moira, ktera je pro mnoho &eskych spotiebiteli synonymem

funkéniho pradla.

Jsem hluboce piesvédcen, Ze by znacka Craft méla zlistat vérna svému prvenstvi, a to 1
vyssi cenou, kterd je pro mnohé dosud neakceptovatelna. Lidé¢ totiz jeji kvality znaji, jen
zatim nejsou ochotni za né platit. Cekaji zd@ivodnéni, ospravedinéni t&ch par set korun

navic, které v penézence maji. Jen si nejsou jisti, zda je maji vytdhnout.

Nadale je nutné komunikovat jedinecnost. Kvalitni inzerci, sponzoringem dobrych
zavodnikl, netradiénimi POS materidly, zajimavymi soutéZemi a tfeba 1 kvalitné

ptipravenou tiskovou konferenci a materidly, které udélaji na novinaie dojem.

Paklize ma putsobit Craft jako leader a zminovany ,,ledoborec®, ktery razi nové cesty, mél
by se obc¢as pokouset o netradicni formy prezentace. Jednou z nich jsou Craft Teamy, do
kterych byvaji nékolikrat za rok zafazeni vyborni sportovci ucastnici se zavodu v jiném
odvétvi. Dalsi prohlubovani vztahii se samotnymi zékazniky je vhodné kvili tomu, Ze
sortiment znaCky Craft je dostate¢n¢ Siroky pro Casty a opakovany ndkup. Pro budovani
pevnych vazeb se jako vhodny jevi loyality (vérnostni) klub. Databaze kontakti nabizi
idealni moznost komunikovat ptimo. Vybudovani mechanismu takového programu, systém

odmén a informovani zdkazniki by ale vydalo na samostatnou praci. Pro¢ se ale
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neinspirovat u konkurence nebo nezkusit ozivit chladné vztahy s matefskou centralou a

vymyslet systém vhodny i pro distributory v jinych zemich.

Mnohem jednodussi je situace u webovych stranck. Casto a zajimavé aktualizované
stranky aktivné posiluji soundlezitost ke znacce. Neni nic lepsiho, nez kdyz zdkaznici
informace sami vyhledavaji a na stranky se pravideln¢ vraci. Pro tento ucel je ale nutné
zmeénit jak strukturu, mechanismus tak napli soucasnych stranek, které predevSim

technicky ztraceji krok za dneSnimi moznostmi.

Nastin pokracovani a dalSiho vyuzZiti vyzkumu

Soucasnych cCtrnact karet sportovnich odvétvi tvoti zaklad pro rozhodovani, kterym
smérem a jak se v budoucnosti ubirat. V letoSnim roce jsou priority jiz jasné: prezentace
nového pradla Pro Cool, otevieni novych pozic v cyklistice a v zim¢ posilit své postaveni
v bézeckém lyZovani vyraznou podporou kombinéz. Pokud se tyto cile podafi, objevuje se
prostor pro praci s mensimi segmenty. Karty obsahuji dostatek informaci a kontakti, které

vybér usnadni.
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ZAVER

Podivame-li se zpét na hypotézy stanovené pied zacatkem vyzkumu, mizeme fici, ze dvé
ze tfi byly spravné. Znacka je opravdu vnimana jako zimni, lyZafska. S timto ndzorem
jsem se setkal i u lidi, ktefi m¢li jinak o svych sportech velice dobry pfehled, novinek na
trhu si pomérné¢ vsSimali, avSak Craft pro né¢ je predevsim spodni pradlo uréené¢ do

chladnych podminek.

Druhou hypotézu potvrzuje, ze predevsim lyZaFi a béZci znacku dobre znaji. Cyklisté jiz
mnohem mén¢€. Na druhou stranu je toto pradlo vyborné znamé tieba kanoistiim, ¢astecné
také sjezdaifim. Onu znamost ovliviiuje jiz zminény ,faktor potiebnosti a konkurence
dalSich znacek. Napftiklad v cyklistice jich je takové mnozstvi, ze neni jednoduché z davu

vystoupit.

Tteti doménka, ze neexistuje novy, dostatecné atraktivni segment, byla mylna. Napiiklad
kanoistika a obecné vodactvi se jevi jako velice zajimava a i pocetna skupina. Xterra
je urcité pritazlivy segment, ktery musi pouze vyrist. To mize byt ale v tomto odvétvi

otazkou nékolika rokd.

Poznatky z vyzkumu by se dali shrnout do nasledujicich bodu:

e Sportovci znacku Craft vnimaji pozitivné a jsou ochotni se nechat presvédcit ke

koupi na zakladé argumentace, kterd ospravedlni vyssi cenu.

e Druha a tieti vrstva produktt Craft je nejen mén¢ prodavana, ale 1 méné znama —
v mnoha odvétvich bude velice tézké prorazit z divodu velké konkurence. Je nutné

vyuzit dobrych zkuSenosti s pradlem k rozsifeni prodejti v dalSich sférach.

e Na pozitivnim vnimani se podili sponzorovani uspéSnych sportovci a jejich
kladné hodnoceni. Castd komunikace téchto partnerstvi muize vyrazn& zvysit

povédomi o znacéce a jeji ,,brand-awarness®.

e NejatraktivnéjSimi segmenty jsou béZecké lyZovani a cyklistika. Novym
zajimavym sportem s velkou clenskou zakladnou je vodactvi (konkrétné
kanoistika). V budoucnu by se méla sledovat Xterra a dal$i outdoorové aktivity,

jako rtizné survivaly.
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Na zavér bych chtél podotknout, Ze bylo zajimavé znacku Craft zkoumat opravdu do
hloubky. Pochopit jeji podstatu, snazit se vystihnout jeji osobnost a pfemyslet o cesté, na
kterou by se méla v nasledujicich letech vydat. Samotny vyzkum, at’ uz formou emailu,
lovéka schopného odpovidat na slozité otazky nebylo vibec jednoduché. Casto jsem
nedostal pfimé odpovédi, ale bylo mozné z diskuze odvodit, jaka situace ve skutecnosti je.
Nekteti respondenti se zdrdhali v uvodu rozhovor poskytnout, ale kazdy nakonec se

zaujetim a zapalem dlouho o svém sportu vypravél.
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