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Abstrakt

Název: Srovnání image zna£ky Craft v �eské republice a v Norsku z pohledu student·

Cíle: Bakalá°ská práce je zam¥°ena na problém identi�kace image sportovní zna£ky Craft,

která se zabývá výrobou funk£ního oble£ení, v �eské republice a v Norsku. Cílem

práce je na základ¥ výsledk· marketingového výzkumu srovnat image této zna£ky

a navrhnout p°ípadná °e²ení, která by mohla vést ke zlep²ení image zna£ky Craft

na £eském £i norském trhu.

Metody: Vzorek výzkumu je vybrán z °ad sportovn¥ zaloºených student· v �eské republice i

Norsku, kte°í p°edstavují potenciální zákazníky trhu s funk£ním oble£ením. Ti sv·j

postoj ke zna£ce vyjád°ili v elektronickém dotazníku.

Výsledky: Výzkum ukázal, ºe image zna£ky Craft je v obou zkoumaných zemí pozitivní. Zá-

kazníci oce¬ují p°edev²ím dobrou kvalitu za p°íznivou cenu. Image zna£ky je lep²í

v �eské republice v porovnání s Norskem.

Klí£ová slova

Image, zna£ka, Craft, marketingový výzkum



Abstract

Title: Image of the Craft brand in the Czech Republic compared to Norway from the

students' point of view

Objectives: The thesis focuses on the problem of image identi�cation of the Craft sport brand,

which produces functional athletic wear in both the Czech Republic and Norway.

The aim of the paper is to compare the image of this brand based on the results of

marketing research as well as suggest possible solutions which may lead to impro-

vement of the Craft brand image at the Czech and Norwegian market.

Methods: The research sample is selected from students with positive attitudes towards sport

in the Czech Republic and Norway, which in turn draws in potential customers at the

sport clothing market. Respondents were asked to �ll out an on-line questionnaire,

in which they expressed their opinions.

Results: The research showed that image of the Craft brand is positive in both countries. The

customers appreciate primarily good quality for convenient price. Image is better

in the Czech Republic compared to Norway.

Keywords

Image, brand, Craft, marketing research
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1 Úvod

Sportovci v²ech úrovní £asto °e²í problém, co si obléci na sebe, aby jim nebyla zima

ani teplo, aby nebyli v propocených v¥cech, aby oble£ení nepromokalo, ale bylo prody²né,

a podobn¥. Jednou z mnoha zna£ek na trhu zabývající se výrobou funk£ních produkt· je

zna£ka Craft. Já osobn¥ preferuji thermo prádlo od této �rmy pro jeho vysokou funk£-

nost, dobrou kvalitu a p¥kný design. Nutno podotknout, ºe cílový trh �rmy Craft je

pom¥rn¥ ²iroký. Funk£ní oble£ení se vyuºívá v podstat¥ ve v²ech outdoorových sportech

od rekrea£ní po profesionální úrove¬.

Obsahem této práce je srovnání image zna£ky Craft ve dvou zemích, jejichº obyva-

telstvo má ke sportu pom¥rn¥ odli²ný vztah. Norsko je kolébkou outdoorových sport·,

zejména lyºování. Norové mají ke sportu velmi pozitivní vztah, obzvlá²t¥ pokud hovo°íme

o oblasti �sport pro v²echny� , a to se odráºí i v jejich ºivotním stylu. Musím také zmínit,

ºe Norové mají velmi blízko k p°írod¥ a tamní po£así klade velké nároky na kvalitu a

funk£nost oble£ení. Oproti Norsku, £eská populace sportuje výrazn¥ mén¥ a £eské klima

neklade takové poºadavky na vybavení outdoorových sportovc·. Proto se domnívám, ºe

porovnání £eských a norských postoj· by mohlo p°inést zajímavé výsledky.

Realizace marketingového výzkumu zna£ky Craft, p°edev²ím získání pot°ebných dat,

byla umoºn¥na mou ú£astí v programu Erasmus, který jsem absolvovala na Norwegian

School of Sport Sciences v zimním semestru roku 2011.

Zna£ky jako symboly, se pouºívají p°edev²ím k identi�kaci a odli²ení produkt· r·zných

výrobc·. Výrobci se snaºí, aby jejich zna£ka byla na trhu vnímána co nejlépe, aby zna£ka

m¥la dobrou image.

Image zna£ky se rozumí obraz zna£ky v myslích zákazník· a zahrnuje v sob¥ mnoºství

aspekt· jako znalost £i vnímání zna£ky, kvalitu p°isuzovanou , ale i cenovou politiku a

osobní zku²enosti. Image zna£ky je esenciální p°i rozhodování zákazníka o výb¥ru zboºí,

a pozitivní image tudíº znamená pro zna£ku zaji²t¥ní prodejnosti jejích výrobk·. Naopak

²patná image m·ºe mít pro zna£ku fatální d·sledky.

Marketé°i �rem se proto snaºí budovat silnou identitu zna£ky pomocí nástroj· mar-
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KAPITOLA 1. ÚVOD

ketingového mixu, p°edev²ím komunikace a brandbuildingu. Image zna£ky ale nem·ºeme

kvanti�kovat, proto je t¥ºké ji objektivn¥ zjistit a hodnotit tak snahy marketér·. Jako

nejlep²í zp·sob se jeví marketingový výzkum image zna£ky, který nám poskytne data, z

nichº m·ºeme image usuzovat.

V práci jsou identi�kována silná a slabá místa zna£ky Craft, která jsou vnímána

sportovn¥ zaloºenými zákazníky, zji²t¥ny rozdíly mezi £eským a norským pohledem na

zna£ku a tyto rozdíly jsou zd·vodn¥ny. V záv¥ru práce jsou nastín¥ny moºnosti, jak image

zna£ky Craft inovovat £i vylep²it.

10



2 Cíle a úkoly práce

Cílem tohoto výzkumu je nashromáºdit data, která vedou k identi�kaci rozdíl· v image

zna£ky Craft na £eském a norském trhu, objasn¥ní jejich p°í£in a následné navrºení krok·

k vylep²ení image na £eském £i norském trhu.

Pro spln¥ní cíle je nutné vy£lenit n¥kolik díl£ích úkol·:

• studium relevantní literatury a vymezení pojm· souvisejících s tématem práce,

• získání znalostí o zna£ce Craft, její historii a principech,

• realizace marketingového výzkumu zna£ky Craft,

� vytvo°ení seznamu zji²´ovaných informací,

� vymezení zkoumaného vzorku, ur£ení metody a techniky sb¥ru dat,

� vytvo°ení dotazníku v £eském jazyce, p°eklad do angli£tiny s pomocí rodilého

mluv£ího,

� pilotáº, úpravy dotazníku,

� sb¥r dat,

� zpracování, analýza a vyhodnocení dat,

• prezentace a interpretace výsledk· marketingového výzkumu, konfrontace s hypo-

tézami,

• návrhy vedoucí k vylep²ení image zna£ky Craft.
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3 Teoretická východiska

�ivotní styl lidí v Evrop¥ je, i p°es snahy o sjednocování a integraci stát· do Evropské

unie, stále velmi odli²ný. Rozdíly mezi státy jsou r·zných povah, a´ uº �nan£ní, sociální,

kulturní £i historické. Z toho plyne, ºe i vnímání stejných v¥cí se m·ºe zna£n¥ li²it.

Domnívám se, ºe pohled na jednu v¥c z více úhl· nás obohacuje a pomáhá nám °e²it

problémy. Outdoorové sporty jsou ve Skandinávii velmi populární a i v �eské republice

jejich obliba stoupá. Trh potenciálních zákazník· se tedy roz²i°uje a zna£ky by m¥ly dbát

o svou image a získání v¥rných zákazník· pomocí marketingových nástroj· jako je brand

management, brand building a corporate identity.

3.1 Trh

Trh je soubor skute£ných a potenciálních kupujících ur£itého výrobku nebo sluºby

(Kotler, 2007). Zákazníci mají spole£nou pot°ebu £i p°ání, které je moºné uspokojit po-

mocí sm¥ny.

Výb¥r produktu zákazníkem je ovliv¬ován mnoha faktory. V prvé °ad¥ se jedná o

kvalitu, cenu, dostupnost, výkon a vlastnosti (design). V dne²ní dob¥ jsou na trhu nabí-

zeny produkty s velmi podobnými charakteristikami, lidé mají moºnost porovnat zboºí

online a dozv¥d¥t se dal²í podrobnosti na diskuzních fórech (Kotler a Keller, 2007). Proto

hrají v rozhodování zákazník· velkou roli nejen vlastnosti produkt·, ale také jejich image,

p°ípadn¥ image zna£ky. Není nic lep²ího pro budování image neº doporu£ení produktu

spokojeným zákazníkem.

3.2 Produkt

Kotler (2007) de�nuje produkt jako cokoli, co lze nabídnout k upoutání pozornosti,

ke koupi, k pouºití nebo ke spot°eb¥, co m·ºe uspokojit touhy, p°ání nebo pot°eby, a

°adí sem fyzické p°edm¥ty, sluºby, osoby, místa, organizace, my²lenky a jejich kombinace.

P°ibová (2000) dodává, ºe produkt je povaºován za fyzického nositele zna£ky.
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Stanton et al. (1991) uvádí de�nici produktu jako �souhrn hmotných a nehmotných

atribut· zahrnujících balení, barvu, cenu, kvalitu a zna£ku v£etn¥ sluºeb a pov¥sti prodejce.

Produkt m·ºe být hmotné zboºí, sluºba, místo, osoba nebo my²lenka.� [19, s.168]

�áslavová (2009) rozd¥luje sportovní produkty do p¥ti kategorií a sportovní oble£ení

(produkty zna£ky Craft) °adí mezi klasické materiální produkty v oblasti t¥lesné výchovy

a sportu.

Kotler a Keller (2007) rozli²ují p¥t výrobkových úrovní z pohledu hodnoty pro zákaz-

níka: samotná výhoda (d·vod pro£ si výrobek kupujeme), základní výrobek (konkrétní

výrobek £i sluºba), o£ekávaný výrobek (vlastnosti, které kupující o£ekává), vylep²ený

(roz²í°ený) výrobek (p°ed£í o£ekávání zákazník·) a potenciální výrobek (potenciální roz-

²í°ení, vylep²ení).

Podle P°ibové (2000) se konkuren£ní st°ety odehrávají p°edev²ím ve vy²²ích vrstvách

produktu, protoºe výroba základního produktu jiº nep°edstavuje ºádný problém. Cílem

výrobc· a marketér· je tedy najít bene�ty, které d¥lají roz²í°ený produkt jedine£ným.

A práv¥ zde m·ºe sehrát významnou roli zna£ka, která vytvo°í z produktu jedine£nou

osobnost.

3.3 Zna£ka

Zna£ky (brands) slouºí po celá staletí k rozli²ování zboºí jednotlivých výrobc· (Keller,

2007). Slovo brand pochází ze staronorského slova brandr, coº znamená vypálit. Zna£ka

£i cejch se pouºívaly (a stále pouºívají) ke zna£kování zví°at ze stáda jednoho vlastníka.

Kotler a Keller (2007) uvád¥jí, ºe American Marketing Association de�nuje zna£ku

jako �jméno, termín, ozna£ení, symbol nebo design £i jejich kombinaci, které mají identi-

�kovat zboºí nebo sluºby jednoho prodávajícího nebo skupiny prodávajících a odli²it je od

zboºí a sluºeb konkurent· � .[12, s.312]

Pravd¥podobn¥ nejtypi£t¥j²í dovedností moderních marketér· je schopnost vytvá°et,

udrºovat, chránit a rozvíjet zna£ky, protoºe pojem zna£ka obsahuje mnohem více neº vý²e

uvedené aspekty. Zna£ka je n¥co, co proniklo lidem do podv¥domí, má své jméno a d·leºité

postavení v komer£ní sfé°e (Keller, 2007). Podle Armstronga a Kotlera (2009) zna£ky jsou
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více neº jen jména a symboly. Zna£ky p°edstavují vnímání zna£ky zákazníkem, pocity

spojené s produktem a jeho výkon � v²e co pro zákazníky produkt znamená. Zna£ka

existuje v myslích zákazník·. Skute£ná hodnota silné zna£ky tkví ve schopnosti získat

p°íze¬ a loajalitu spot°ebitele.

Pouºívání zna£ek uleh£uje situaci spot°ebitel·m, dodavatel·m, ale i spole£nosti (Kot-

ler, 2007). Pro kupujícího vypovídají zna£ky o kvalit¥ produktu, umoº¬ují lep²í orientaci

na trhu a upozor¬ují na nové produkty, o které by zákazník mohl mít zájem. Dodavatel·m

usnad¬ují °e²ení objednávek £i získat loajální a výnosnou klientelu. Obecn¥ potom zna£ky

zvy²ují kvalitu produkt·, zvy²ují míru inovací, roz²i°ují sortiment a zaji²´ují ochranu je-

dine£ných funkcí produktu.

3.3.1 Prvky zna£ky

Patentovatelné instrumenty, které identi�kují výrobek a diferencují jej od ostatních,

nazýváme prvky zna£ky. Jedná se o jméno, URL, logo, symbol, p°edstavitele, mluv£í,

slogan, pop¥vek (zn¥lka) a design balení a nápisy (P°ibová, 2000; Keller, 2007; Kotler

a Keller, 2007). Prvky zna£ky lze vybírat tak, aby vytvo°ily co moºná nejv¥t²í hodnotu

zna£ky � podpo°ily pov¥domí o zna£ce, zjednodu²ily tvo°ení silných, p°íznivých a jedi-

ne£ných asociací a vyvolaly p°íjemné pocity spojené se zna£kou (Keller, 2007). Kotler a

Keller (2007) i Keller (2007) uvádí ²est kritérií výb¥ru prvk· zna£ky.

Zapamatovatelnost je nutnou podmínkou pro dosaºení vysoké úrovn¥ pov¥domí o

zna£ce a usnad¬uje vybavení £i rozpoznání p°i nákupu.

Smysluplnost podporuje tvo°ení asociací se zna£kou a za°azení produktu.

Prvky zna£ky by m¥ly být líbivé na pohled £i slovn¥.

P°enosnost umoº¬uje roz²í°ení p·sobení zna£ky i v dal²ích oblastech.

Adaptabilita na nové trendy v oblasti designu i my²lení.

Moºnost ochrany právn¥ i p°ed konkurencí.

3.3.1.1 Názvy zna£ek

Název zna£ky je nejd·leºit¥j²ím prvkem, protoºe je to to první, s £ím se zákazník

setkává a vytvá°í tedy první dojem. Jména zna£ek mohou být extrémn¥ výkonným t¥s-
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nopisným prost°edkem komunikace (Keller, 2007). Názvy zna£ek by m¥ly být jednoduché,

snadno vyslovitelné, smysluplné, odli²ující a neobvyklé (P°ibová, 2000; Keller, 2007). P°i

výb¥ru jména zna£ky musíme brát v úvahu také asociace, které se mohou se jménem

spojovat a lingvistické charakteristiky jména; význam slova je jen z°ídka p°enesitelný

mezi jazyky. Názvy zna£ek jsou £asto systematicky zkoumány p°ed samotným výb¥rem

(Keller, 2007). V dne²ní dob¥ ale není snadné najít dobré nové jméno pro zna£ku, pro-

toºe je jiº velké mnoºství zna£ek registrováno a po£et pouºitelných slov daného jazyka je

kone£ný.

Keller (2007) uvádí, ºe jména zna£ek mohou být zaloºena na lidských jménech (Estée

Lauder), místech (New Yorker), názvech zví°at (Mustang) £i jiných p°edm¥tech (Shell);

mohou také být vytvo°eny pomocí p°edpon £i p°ípon; mohou to být sloºeniny £i zkratky.

3.3.1.2 URL

Uniform Resource Locators (URL, jednotné ozna£ení zdroje) jsou pouºívány ke spe-

ci�kaci umíst¥ní na internetu (Keller, 2007), jedná se tedy o adresu webových stránek

�rmy £i organizace.

V dne²ní dob¥ je pro �rmy a organizace esenciální provozovat své webové stránky,

protoºe zákazníci rádi a £asto vyhledávají informace o produktech práv¥ na internetu. Pro

provoz webových stránek je nutné si registrovat a zaplatit doménu a hosting. Od poloviny

90. let, kdy do²lo ke komercializaci internetu, m¥ly �rmy a jiné organizace moºnost si

registrovat své domény. Nejv¥t²í nár·st registrace domén se odehrál na p°elomu tisíciletí,

kdy se také objevilo mnoºství spekulant·, kte°í skupovali domény �rem, které �zaspaly�

a stejnojmennou doménu si v£as neregistrovaly. Spekulanti pak domény prodávaly �rmám

za n¥kolikanásobn¥ vy²²í £ástku, neº za jakou je koupili. Stejn¥ jako u jmen zna£ek platí,

ºe v²echny atraktivní domény uº jsou registrované a vymyslet vhodné jméno domény se

stává stejným o°í²kem jako vymyslet jméno zna£ky. D·kazem je nap°íklad �rma Andersen

Consulting, která si vybrala jako své jméno nov¥ vytvo°ené slovo �Accenture� , mimo jiné

protoºe doména accenture.com je²t¥ nebyla zaregistrována (Keller, 2007).

Dal²ím problémem je ochrana zna£ek p°ed neautorizovaným uºitím jména domény

(Keller, 2007). V takovém p°ípad¥ m·ºe spole£nost zaºalovat vlastníka domény za po-
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ru²ení autorských práv, odkoupit jméno od sou£asného vlastníka a nebo zaregistrovat

v²echny myslitelné domény dop°edu (nap°íklad spole£nost Global).

3.3.1.3 Loga a symboly

Vizuální prvky hrají zásadní roli v budování hodnoty zna£ky, p°edev²ím pov¥domí o

zna£ce, i p°esto, ºe jméno je obvykle hlavním prvkem zna£ky (Keller, 2007). Loga mají

dlouhou historii jako prost°edky k ozna£ení p·vodu vlastnictví £i asociací. Jejich funkcí

je posilovat vazbu mezi zna£kou a jejími vizuálními symboly, a proto by m¥ly být vºdy

uvád¥ny se jménem zna£ky (P°ibová, 2000). Logo m·ºe i nemusí souviset se jménem

zna£ky £i jejím zam¥°ením, m·ºe být snadno p°izp·sobeno moderním trend·m a snadno

se komunikuje v mezinárodním prost°edí díky jeho nonverbálnosti. Inovace loga by m¥la

být provád¥na citliv¥ s ohledem na zachování významu (Keller, 2007). Jsou známy �rmy,

které nebyly s inovací spokojeni a po úvaze se navrátily ke svým p·vodním log·m.

Existuje mnoho typ· log, po£ínaje názvy zna£ek zapsané typickým fontem (Coca-

Cola) aº po abstraktní symboly beze slov (fajfka Nike), které se £asto nazývají symboly

(Keller, 2007).

3.3.1.4 P°edstavitelé

P°edstavitelé jsou speciálním symbolem zna£ky � mají reálnou podobu a zna£ka jimi

získává lidské vlastnosti (Keller, 2007). P°edstavitel p°ená²í na zna£ku své rysy a tím ji

personi�kuje (P°ibová, 2000). Nej£ast¥ji jsou p°edstaveni v reklam¥ a mohou hrát d·le-

ºitou roli v reklamních kampaních a designu balení (Keller, 2007). P°edstavitelé mohou

být uºite£ní pro pov¥domí o zna£ce díky jejich barvitosti a obraznosti a výhodou je také,

ºe mohou relativn¥ snadno p°eneseni do r·zných výrobkových °ad (P°ibová, 2000; Keller

2007).

3.3.1.5 Slogany

Slogany jsou krátké fráze sd¥lující popisnou £i p°esv¥d£ující informaci (Keller, 2007;

P°ibová, 2000) a jsou nesmírn¥ výkonnými prost°edky budování hodnoty zna£ky. Velkým

p°ínosem je, ºe slogany m·ºou posílit positioning zna£ky a ºádoucí odli²nosti v kategorii
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a zárove¬ p°ipomenout zna£ky, pokud je pov¥domí o zna£ce vysoké. Ur£itým rizikem

z·stává, ºe se m·ºe oposlouchat, a být tak kontraproduktivní. Proto je nutné slogany

aktualizovat, coº m·ºe být komplikované, protoºe n¥které slogany jsou se zna£kou velmi

siln¥ spojeny.

3.3.1.6 Zn¥lky

Zn¥lky jsou hudební prvky zna£ky, £asto komponované profesionály, jsou chytlavé a

rychle se zapí²í do myslí poslucha£· (n¥kdy i proti v·li)(P°ibová, 2000; Keller, 2007).

Zn¥lky jsou cenné p°i budování pov¥domí o zna£ce � n¥kolikeré opakování jména zna£ky

nem·ºe z·stat bez pov²imnutí.

3.3.1.7 Balení

P°ibová (2000) a Keller (2007) shodn¥ uvádí, ºe obaly prod¥laly dlouhou historii co

se tý£e pouºívání materiál· a zdaleka neslouºí jen k ochran¥ výrobku p°i p°eprav¥. Nyní

mají plnit n¥kolik funkcí:

• identi�kovat zna£ky,

• obsahovat p°esv¥d£ující a popisné informace (minimáln¥ zákonem dané),

• poskytovat ochranu a usnad¬ovat transport £i manipulaci,

• pomoci p°i skladování,

• usnad¬ovat konzumaci.

Designu balení je nutné v¥novat dostatek pozornosti, protoºe v °ad¥ p°ípad· je roz-

hodujícím aspektem p°i nákupu (potraviny nem·ºeme ochutnat, ale zato vidíme obal).

Vzhled balení je jednou z nej£ast¥j²ích asociací a je d·leºitý pro rozpoznání zna£ky. Kotler

(2007) uvádí, ºe 53 % nákup· je spontánních, balení tedy dokáºe zákazníka p°esv¥d£it i

na poslední chvíli. Jedná se o jakousi p¥tivte°inovou reklamu.
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3.3.2 Hodnota zna£ky

John Stewart, spoluzakladatel Quaker Oats, kdysi °ekl: �Kdyby se m¥l tento podnik

rozd¥lit, nechám vám pozemky a stavby, sám si vezmu zna£ky a obchodní známky a budu

na tom lépe� . Podobný názor zastává i bývalý generální °editel McDonald's: �Pokud by

v²echna aktiva spole£nosti, v²echny budovy a ve²keré vybavení bylo zni£eno v d·sledku

p°írodní katastrofy, budeme schopni v²e velmi rychle nahradit díky hodnot¥ na²í zna£ky...

Zna£ka má v¥t²í hodnotu neº v²echna ostatní aktiva dohromady.� (Armstrong a Kotler,

2009, s. 243)

Podle Kotlera (2007) jsou zna£ky více neº jen jména a symboly; je to zp·sob jakým

spot°ebitelé vnímají produkty a jejich vlastnosti, co k nim cítí. Hodnota zna£ky je v²e,

co výrobek £i sluºba pro spot°ebitele znamená. Hodnota zna£ky p°edstavuje pozitivní

rozdíl, kterým se projeví znalost zna£ky na odezv¥ zákazníka na produkt. Vy²²í hodnotu

mají zna£ky, které si získaly v¥t²í loajalitu, mají znám¥j²í jméno, vy²²í vnímanou hodnotu

nebo vyvolávají silné asociace. M¥°ítkem této hodnoty je míra ochoty platit za zna£ku více

pen¥z. Bylo zji²t¥no, ºe 72 % zákazník· je ochotno za svou oblíbenou zna£ku zaplatit o 20

% více a 40 % zákazník· dokonce o 50 % více. Hodnota zna£ky je d·leºitým nehmotným

aktivem, které má pro �rmu psychologickou a �nan£ní hodnotu (Kotler a Keller, 2007).

Keller (2007) prezentuje, podobn¥ jako Kotler, hodnotu zna£ky z pohledu spot°ebitele

(model CBBE� customer-based brand equity), jehoº základní premisou je, ºe síla zna£ky

spo£ívá v mín¥ní spot°ebitel· � to, co spot°ebitelé o zna£ce v¥dí, co k ní cítí, co o ní

sly²eli £i vid¥li v rámci dlouhodobých zku²eností. Hodnota zna£ky je podle modelu CBBE

de�nována jako rozdílový ú£inek, který má znalost zna£ky na reakci spot°ebitele. Zna£ka

má pozitivní hodnotu CBBE, pokud zákazníci reagují p°ízniv¥ji na produkt, je-li zna£ka

identi�kována, neº pokud není.

Skute£ná hodnota zna£ky je realitou, pouze pokud zákazník produkt skute£n¥ koupí

a je ke zna£ce loajální (Pelsmacker et al., 2003). Za kaºdou zna£kou stojí velká skupina

loajálních zákazník·. Loajalita má r·zné úrovn¥ a silná zna£ka je taková zna£ka, která

má mnoho zákazník· na vrcholu pyramidy loajality.
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3.3.2.1 Modely hodnoty zna£ky

I kdyº v základních principech hodnoty zna£ky panuje shoda, existují r·zné modely.

�ty°i nejznám¥j²í uvád¥jí Kotler a Keller 2007).

Brand Aset Valuator Model reklamní agentury Young & Rubicam, který vymezuje

£ty°i pilí°e hodnoty zna£ky: diferenciace (stupe¬ odli²nosti), relevance (²í°e p°itaºlivosti),

úcta (respekt a váºnost) a znalost. P°i£emº první dv¥ sloºky (síla zna£ky) jsou zam¥°eny

spí²e do budoucnosti, zatímco druhé dv¥ sloºky (postavení zna£ky) do minulosti. V·d£í

zna£ky na trhu vykazují vysoké úrovn¥ v²ech £ty° pilí°·.

Brandz Jádrem modelu spole£nosti Millward Brown a WPP je °ada krok·, které je

ºádoucí postupn¥ dosahovat: p°ítomnost (pov¥domí o zna£ce), relevance (uºite£nost),

výkon (napln¥ní o£ekávání), výhoda (oproti ostatním) a svázanost (není nic lep²ího).

�ím v¥t²í po£et spot°ebitel· svázaných se zna£kou, tím v¥t²í hodnota zna£ky.

Rezonance zna£ky Stejn¥ jako u p°edchozího modelu se jedná o °adu krok·: identi-

�kace zna£ky a asociace s produktovou t°ídou, zakotvení významu zna£ky strategickým

propojením asociací, vyvolání správných úsudk· a pocit· o zna£ce a vytvo°ení intenziv-

ního vztahu mezi zna£kou a zákazníkem. Rezonance je intenzita psychologického spojení

zákazníka se zna£kou

Aaker·v model Aaker (2003) uvádí p¥t hlavních kategorií hodnoty zna£ky:

• Znalost jména zna£ky referuje o p°ítomnosti dané zna£ky v mysli spot°ebitele.

Zp·soby znalosti mohou být následující: identi�kace (po zazn¥ní jména zna£ky

si spot°ebitel uv¥domí, ºe zna£ku vid¥l), vzpomínka (spot°ebitel dokáºe jmenovat

zna£ku v souvislosti se t°ídou výrobk·), první vzpomínka (první zna£ka, kterou

spot°ebitel jmenuje) a dominance (jediná zna£ka, kterou si spot°ebitel vybaví)

• V¥rnost zna£ce je klí£ovým aspektem ocen¥ní zna£ky, v¥rní zákazníci zajistí ur-

£itý objem prodeje a zajistí tak stabilitu. Náklady na udrºení v¥rných zákazník·
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jsou výrazn¥ men²í neº na zaji²t¥ní nových. �astým omylem jsou neuváºen¥ vy-

soké náklady na p°ilákání nových zákazník· (£asto neúsp¥²n¥) na úkor podpory

stávajících zákazník·.

• Vnímaná kvalita je motorem ekonomického výkonu a hlavním impulzem podni-

kání. Je obvykle základem toho, co zákazníci kupují, m·ºe se ale li²it od skute£né

kvality vlivem p°edchozích zku²eností £i nedostatkem informací.

• Asociace spojené se zna£kou mohou být vlastnosti výrobku, spojení se slavnou

osobou £i konkrétní symbol. V pozadí stojí identita zna£ky � zamý²lený obraz

zna£ky v o£ích zákazník·.

• dal²í vlastnická aktiva zna£ky

3.3.3 Zdroje hodnoty zna£ky

Jak jiº bylo °e£eno vý²e, hodnota zna£ky vycházející z pohledu zákazníka (CBBE)

vzniká tehdy, kdyº má spot°ebitel vysoké pov¥domí o zna£ce, dob°e ji zná a se zna£-

kou má silné pozitivní a jedine£né asociace (Keller, 2007). M·ºeme si pov²imnout, ºe

zdroje hodnoty zna£ky podle Kellera odpovídají n¥kterým z hlavních kategorií Aakerova

modelu. Keller (2007) zd·raz¬uje, ºe pro tvorbu hodnoty zna£ky je d·leºité p°esv¥d£ení

spot°ebitel· o významných rozdílech mezi zna£kami.

3.3.3.1 Pov¥domí o zna£ce

Referuje o tom, jaký pom¥r spot°ebitel· zna£ku zná (P°ibová, 2000). Cílem kaºdé

zna£ky je budovat ²iroké pov¥domí a pozitivní asociace se zna£kou. Je známo, ºe zákazníci

v¥°í spí²e známým zna£kám, a proto je nezbytné jim poskytnout dostate£né mnoºství

informací. Pov¥domí o zna£ce se skládá ze dvou prvk· (P°ibová, 2000; Keller 2007).

Rozpoznání zna£ky p°edstavuje schopnost spot°ebitele potvrdit p°edchozí seznámení

se zna£kou (odpovídá Aakerov¥ identi�kaci).
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Vybavení si zna£ky je schopnost spot°ebitele jmenovat zna£ku ve spojitosti s t°ídou

produkt·. P°edstavuje hlub²í a aktivn¥j²í formu pov¥domí. (Odpovídá Aakerov¥ vzpo-

mínce)

Pov¥domí o zna£ce zpravidla roste s rostoucím po£tem rozmanitých záºitk· a zku²e-

ností se zna£kou (P°ibová, 2000) a m¥lo by se posilovat spole£n¥ s hlavními prvky zna£ky

pouºitím co nejv¥t²ího po£tu komunika£ních nástroj·.

3.3.3.2 Image zna£ky

Identita vs. image Kotler a Keller (2007) podotýkají, ºe je nutné rozli²ovat identitu a

image. Identita je zp·sob, jímº se spole£nost snaºí identi�kovat nebo positionovat sama

sebe, zatímco image je zp·sobem, jakým vnímá spole£nost nebo její produkty ve°ejnost.

Ú£inná identita vytvá°í charakter produktu a hodnotovou nabídku. Sd¥luje tento charak-

ter snadno odli²itelným zp·sobem. Du²evní image skrývá emocionální sílu. Identita musí

být p°ená²ena v²emi dostupnými prost°edky a kontakty se zna£kou tak, aby vytvo°ila

ºádanou image.

Podle Vysekalové (2009) je �remní image z pohledu corporate identity výsledkem

interakce prvk· �remní identity (design, komunikace, chování, produkt).

Kotler a Keller (2007) uvádí, ºe image je soubor p°edstav, idejí a dojm·, které chová

ur£itá osoba k danému objektu.

Vysekalová (2009) prezentuje de�nici image z nau£ného slovníku jako �psychický otisk

reality subjektu p°epracovaného do formy dojmu, p°ijetí náleºitého soudu bez náleºité argu-

mentace � [22, s. 94] a uvádí, ºe pro pochopení pojmu image je nutné vyuºít psychologický

aspekt projekce. Projekce je zaloºena na �pseudoobjektivizaci� , kdy dochází k pod°azení

p°edstav spojených s daným p°edm¥tem ur£itému zp·sobu nazírání, zpracování dané re-

ality. M·ºe se jednat nap°íklad o p°i°azení kvalit zna£ce £i �rm¥, které jí objektivn¥

neodpovídají. Vzniká psychologická realita, která se £áste£n¥ nekryje se skute£ností.

Spot°ebitel kupuje celkovou �osobnost� produktu tvo°enou nejen technickými para-

metry ale i emocionální sloºkou jako jsou názory a p°edstavy (Vysekalová, 2007). Image

je tedy obrazem, který si vytvá°íme o skute£ných i imaginárních vlastnostech produktu

nebo zna£ky, i p°edstavou o pot°ebách, které m·ºe uspokojit. Americká marketingová
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spole£nost de�nuje image jako �zákazníkovo vnímání výrobku, instituce, zna£ky, obchodu

nebo osoby, které m·ºe ale nemusí korespondovat s realitou.� [22, s. 94]

Podle P°ibové (2000) se image zna£ky vymezuje jako vnímání zna£ky spot°ebiteli,

jako asociace spojovaná se zna£kou. Image zna£ky vyjad°uje význam a smysl zna£ky pro

spot°ebitele. Keller (2007) uvádí, ºe pozitivní image zna£ky je vytvá°ena marketingovými

programy, které spojují v pam¥ti silné, p°íznivé a jedine£né asociace. CBBE model ne-

rozli²uje mezi zdrojem asociací a zp·sobem jejich vytvo°ení a vidí podstatu ve výsledné

p°íznivosti, síle a jedine£nosti asociací. Image zna£ky je vytvá°ena nejen pomocí informa£-

ních zdroj· °ízených marketéry zna£ky, ale také kanály mimo jejich kontrolu: p°ímými

zku²enostmi, informacemi z komer£ních i nekomer£ních zdroj·, ústním p°edáním, poci-

tem ze zna£ky samotné pomocí jejích prvk·. Marketé°i by m¥li na tyto zdroje rozpoznat

a zapojit je do komunika£ních strategií.

P°íbová (2000) vymezuje t°i aspekty, se kterými se mohou asociace spojovat: atributy

produktu, bene�ty produktu a postoje k produktu. Atributy se mohou p°ímo vázat na

produkt (jeho charakteristiky), nebo souviset s produktem voln¥ (p°.: cena, p°edstava

typického uºivatele, pocity a zku²enosti, osobnost zna£ky). Bene�ty (to co nám produkt

m·ºe poskytnout, nabídnout) jsou trojího druhu: funk£ní, symbolické, zku²enostní (smys-

lový proºitek). Postoje jsou vyjád°ením celkového hodnocení a jsou základem spot°ebního

chování.

Vysekalová (2009) shrnuje poznatky mnoha autor· a prezentuje charakterizující teze:

• Image je výsledkem vým¥ny názor· mezi jednotlivcem a spole£ností, £asto v kon-

�iktní situaci rozhodovacího procesu.

• Image je komplexní vícedimenzionální systém, jehoº celistvost je d·leºit¥j²í neº díl£í

£ásti.

• Image prochází vývojem, který je zpo£átku dynamický a postupn¥ p°echází ve ste-

reotypní upevn¥ní.

• Image se skládá ze subjektivních i objektivních, správných i nesprávných p°edstav,

postoj· a zku²eností jednotlivce £i skupiny o ur£itém objektu.
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• Image má jak kognitivní, tak i afektivní a behaviorální, sociální a osobní kompo-

nenty. Je výrazn¥ emocionáln¥ zabarvena a projevují se vlivy skupinového p·sobení.

• Image p°edstavuje zhodnocení a zjednodu²ení vjem· a umoº¬uje zvládnutí okolního

sv¥ta na základ¥ selek£ního principu.

• Image ovliv¬uje názory a chování, je nositelem informací, pomocí kterých se rozho-

dujeme.

Druhy image Dle p·sobnosti £i roz²í°enosti d¥líme image na univerzální (platná po

celém sv¥t¥) a speci�ckou (zvýraz¬ující místní speci�ka) (Vysekalová, 2009).

Foret (1992, jak cituje Vysekalová 2009) rozli²uje image vnit°ní (objekt ji vytvá°í sám

o sob¥), vn¥j²í (producenti ji vytvá°í v o£ích ve°ejnosti a´ uº zám¥rn¥ nebo samovoln¥) a

image skute£nou (utvá°ený ve v¥domí ve°ejnosti).

Na základ¥ vlivu na trh rozli²uje Vysekalová (2009) druhovou image (image druhu vý-

robku, nap°. auta), zna£kovou image (image spole£ná pro celou zna£ku) a �remní image

(corporate image). Druhová image vytvá°í pole pro realizaci zna£kové image. Vztah zna£-

kové a �remní image je velmi t¥sný a tyto image nejde v praxi odd¥lovat.

Analýza image D·vody pro£ zkoumat image vycházejí práv¥ z její podstaty (Vyse-

kalová, 2009). Provádíme ji za ú£elem diagnózy £i terapie (zm¥ny ºádoucím sm¥rem).

Analýza slouºí jako nástroj k vyhodnocování ú£innosti marketingové komunikace. Ana-

lýza se provádí ve t°ech typických situacích: pokud jsou výsledky �rmy bez z°ejmé p°í£iny

hor²í, neº o£ekávala, v p°ípad¥ otev°ení nové pobo£ky £i zavedení nové zna£ky pro vybu-

dování strategie a v p°ípad¥ vstupu konkuren£ní �rmy na trh pro objasn¥ní pozice �rmy

v nových podmínkách.

Podle Vysekalové (2009) image analýzu tvo°í t°i základní komponenty: afektivní (hod-

nocení na základ¥ pocit·), kognitivní (hodnocení na základ¥ v¥domostí) a konativní (ak-

tivita spojená s objektem).

Metodické p°ístupy k analýze image jsou popsány v následující kapitole.
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3.3.4 Ochrana zna£ky

Keller (2007) uvádí, ºe podle D. Cohenové je technická ochranná známka ze zvykového

práva de�nována jako imaginárn¥ libovolná, odli²ující a nepopisná zna£ka, slovo, písmeno,

£íslo, design £i obraz, který pojmenovává a je p°ipsán ke zboºí; je to inherentn¥ odli²ný

obchodní symbol, který identi�kuje produkt.

V podstat¥ kaºdý produkt je snadným ter£em ilegálního fal²ování £i pochybného napo-

dobování; Keller 2007 uvádí, ºe odhadem asi 5% v²ech výrobk· je fale²ných. Firmy proto

vynakládají nemalé prost°edky na ochranu zna£ky proti falzi�kátor·m a vedou právní

spory o neoprávn¥né uºití zna£ky imitátory, kte°í vyd¥lávají na jejich pracn¥ vybudované

image.

Na webový stránkách Ú°adu pr·myslového vlastnictví se m·ºeme dozv¥d¥t, ºe:

�Ochrannou známkou je ozna£ení gra�ckého znázorn¥ní, tvo°ené zejména slovy, písmeny,

£íslicemi, barvou, kresbou nebo tvarem výrobku £i jeho obalu, ur£ené k rozli²ení výrobk·

nebo sluºeb. P°ihlá²ku ochranné známky k zápisu do rejst°íku m·ºe podat jak fyzická,

tak i právnická osoba. Ú°ad pr·myslového vlastnictví provede formální pr·zkum, zda

má p°ihlá²ka zákonem p°edepsané náleºitosti, a poté i v¥cný pr·zkum, p°i n¥mº zji²-

´uje, zda p°edm¥tem p°ihlá²ky není ozna£ení, které je nezp·sobilé k zápisu do rejst°íku.

Touto nezp·sobilostí se rozumí nap°. shodnost s jinou d°íve zapsanou ochrannou znám-

kou, druhové nebo popisné ozna£ení, klamavé nebo nepravdivé ozna£ení apod. V Ú°adu

pr·myslového vlastnictví funguje pln¥ automatizovaný systém °ízení o ochranných znám-

kách a systém re²er²ní podle libovolných kritérií (nap°. podle zn¥ní známky, podle druhu,

podle obrazového t°íd¥ní, podle majitele i podle t°íd výrobk· a sluºeb). V systému jsou

uloºeny záznamy o v²ech ochranných známkách p°ihlá²ených národní cestou i o v²ech

mezinárodních zápisech. Zápisem do rejst°íku získává vlastník ochranné známky výlu£né

právo tuto známku pouºívat. Platnost zápisu trvá 10 let, tuto dobu v²ak vlastník m·ºe

proti zaplacení poplatku prodlouºit podáním ºádosti o obnovu zápisu vºdy o dal²ích 10

let.�
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3.4 Marketingový výzkum image zna£ky

Podle P°ibové (1996) výzkum image sleduje obraz, který si spot°ebitelé vytvá°ejí o

�rm¥, jejích výrobcích £i sluºbách, a p°iná²í podklady pro posílení £i p°ípadnou zm¥nu

této image. Pouºívá p°edev²ím metody a techniky psychologického výzkumu.

Pokud je nabídka na trhu velmi vyrovnaná, výrobky se vlastnostmi a cenami p°íli²

neli²í, zákazníci jsou nuceni se rozhodovat také podle jiných faktor·. Jedním z nejd·leºit¥j-

²ích faktor· je image výrobce £i výrobku. Výzkum image zna£ky m·ºe ukázat nap°íklad,

ºe si zákazníci spojují �rmu s jiným charakterem nabídky neº skute£n¥ nabízí, image

�rmy tedy nekoresponduje s její identitou, a je tedy nutné p°ijmout pat°i£ná opat°ení.

Na druhou stranu m·ºe výzkum potvrdit image korespondující se zamý²lenou identitou

a fungující marketing �rmy.

Image je ºivotn¥ d·leºitým aspektem zna£ky, protoºe silné pozitivní asociace napomá-

hají tvorb¥ hodnoty zna£ky (Keller, 2007). M·ºeme rozli²ovat dv¥ úrovn¥ faktor·: niº²í

(vnímání konkrétního výkonu, atributy a bene�ty vzhledu) a vy²²í (celkové pocity a po-

stoje), kdy niº²í faktory podmi¬ují vy²²í. Výzkum image zna£ky se zam¥°uje p°edev²ím

na faktory niº²í úrovn¥, z kterých pak vyvozuje záv¥ry o faktorech úrovn¥ vy²²í.

Kozel et al. (2006) uvádí jako jeden z druh· výzkum· výzkum spokojenosti zákazníka

a za jeho základ povaºuje práv¥ výzkum image. Image p°edstavuje souhrnnou hypote-

tickou prom¥nnou vztahu zákazníka k produktu, zna£ce nebo �rm¥. Image jako takovou

nem·ºeme konkrétn¥ m¥°it, m·ºeme v²ak m¥°it její prvky jako:

• celkovou d·v¥ra v £innost �rmy a poskytované produkty (pravd¥podobnost substi-

tuce konkuren£ním produktem)

• stabilitu �rmy (tradice, pov¥st, kvalita)

• �exibilitu a inovativnost ve vztahu k pot°ebám, problém·m a p°edstavám zákazník·

(rychlost reakce na zm¥nu poptávky a dodávky nestandardních poºadavk·)

• d·vody k prvnímu nákupu (komunikace, reference, p°edchozí spokojenost)

• známost zna£ky � spontánní, podpo°ená
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Vavrys cz, autorizovaný distributor �rmy Craft pro �eskou republiku, uvádí koncept

²védské zna£ky Craft:

�Málokterý výrobce sportovního oble£ení se tolik zabývá potem jako my. A jsme na to

hrdí. Pot je sou£ástí sportu, sport je sou£ástí na²eho ºivota. Zkoumáme na²e oble£ení v

laborato°ích, nasloucháme názor·m nejnáro£n¥j²ích sportovc·, kte°í testují v²echny na²e

novinky p°i svém tréninku i závodech, diskutujeme o designu i ergonomii sportovního

oble£ení. �ijeme sportem a p°emý²líme o n¥m z pohledu sportovního oble£ení. N¥kdy se

p°itom i po°ádn¥ zapotíme. . . Nechte nás se postarat se o vá² pot, vy se pak m·ºete

soust°edit jen na sv·j sportovní výkon! � [21]

Vyhlá²ená kvalita oble£ení zna£ky Craft je prov¥°ena:

• tvrdými p°írodními podmínkami Skandinávie, kde jsou výrobky vyvíjeny a testo-

vány

• ²pi£kovými sportovci a jejich vysokými nároky p°i závod¥ i tvrdém tréninku

• náro£nými odbornými zkou²kami: v testech organizovaných textilními instituty £i

odbornými £asopisy v mnoha evropských zemích se p°edev²ím funk£ní prádlo Craft

prosadilo vºdy mezi nejlep²í produkty v dané kategorii.

Sv¥tový leader v oblasti textilních technologií pro sport a outdoor, �rma WL Gore,

vybrala na základ¥ vlastního testování funk£ní prádlo Craft jako nejlep²í první vrstvu

pod svrchní oble£ení Gore-Tex. Krom¥ toho ohodnotili odborníci Gore Craft jako nejpro-

gresivn¥j²í �rmu v oblasti oble£ení pro lyºa°e b¥ºce a dohodli se na vzájemné spolupráci

p°i vývoji nových produkt· pro b¥ºecké lyºování.

V roce 2006 získal Craft na prestiºním veletrhu ISPO v Mnichov¥ hlavní cenu Global

Sportstyle Award za nejlep²í vyváºenost funk£nosti a sportovního stylu.

V²echny dal²í informace v této kapitole byly p°evzaty z webových stránek �rmy Craft

� History[7], Ergonomics[6], Principles[8], Athletes[5].
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4.1 Historie zna£ky Craft

T¥lo sportovce, a´ uº profesionála nebo amatéra, se rychle ochlazuje, kdyº je oble£ení

dotýkající se pokoºky promo£ené potem, a klesající teplota t¥la zp·sobuje i pokles výkonu.

Pokud by byl tento problém vy°e²en, úsilí by bylo lépe zúro£eno. Anders Bengtsson se

rozhodl tento problém vy°e²it a testoval proto nové materiály první vrstvy oble£ení.

P°elomový objev u£inil v roce 1973, kdyº zjistil, ºe polyester odvádí pot od pokoºky a

absorbuje jen minimální mnoºství vlhkosti. Krom¥ první vrstvy byla vyvinuta i vrstva

druhá, která m¥la odvád¥t pot dále od t¥la, a vrstva t°etí, která m¥la chránit p°ed po£asím

a v¥trem.

V letech 1974�1976 se vyráb¥ly a prodávaly produkty pod zna£kou Eiser Group.

V roce 1976 �rma p°ijala nového produktového manaºera Sten-Sture Johanssona, jehoº

úkolem byla mimo jiné spolupráce s odd¥lením marketingu s cílem najít p°íhodné jméno a

vytvo°it novou zna£ku. Jméno Craft of Sweden bylo odsouhlaseno pro mnoºství význam·

slova Craft a práva na zna£ku byla registrována �rmou Eisergroup. V roce 1977 se Craft

of Sweden stala dce°inou spole£ností Eiser Group.

Craft byla jiº od po£átk· úsp¥²nou zna£kou, poptávka p°evy²ovala nabídku a kapacita

výroby byla tématem £íslo jedna. Aby se spole£nost více pro�lovala, ur£ila si lyºování

(b¥ºecké i alpské disciplíny) jako sv·j cílový segment.

Ingemar Stenmark, ²védský sjezda°, který má ve své sbírce mnoºství olympijských i

sv¥tových titul·, pouºíval p°i závodech revolu£ní prádlo zna£ky Craft a v 80. letech se

stal její ikonou a významn¥ pomohl jejímu marketingu.

V období konce 80. a po£átku 90. let byl Craft velmi ºivoucí a úsp¥²nou zna£kou,

dodávající funk£ní oble£ení mnoha sportovním tým·m i jednotlivc·m. V roce 1993 £inil

obrat 240 milion· ²védských korun a zdálo se, ºe expanze �rmy nebude mít nikdy konce.

V roce 1996 si Sten-Sture Johansson uv¥domil, ºe není schopný vést spole£nost sám

a do �rmy vstoupil Torsten Jansson jako spole£ník, který v roce 1996 �rmu p°evzal a

p°ejmenoval ji na 'Craft of Scandinavia'. O t°i roky pozd¥ji jmenoval nového generálního

°editele, který spolu s týmem designér· a marketér· za£al rekonstruovat �rmu. Byly vy-

bráni sportovci, kte°í m¥li p°isp¥t k budování zna£ky a upoutání pozornosti na trhu se
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sportovním oble£ením. Jako t°i klí£ové sporty byly vybrány b¥ºecké lyºování, b¥h a cyk-

listika. V²echny tyto t°i sporty symbolizují vytrvalost a kondici a vyºadují vysoce funk£ní

oble£ení. Cílem bylo roz²í°it sortiment a krom¥ funk£ního spodního prádla vyvinout celý

out�t.

V roce 2000 Craft vybavil ²védský národní tým b¥ºeckého lyºování závodními dresy a

elitní závodníci se za£ali objevovat v médiích ve spojitosti se zna£kou Craft. Navíc se Craft

stal v roce 2001 sponzorem nejv¥t²ího závodu v b¥ºeckém lyºování � Vasaloppetu (Vasova

b¥hu). Tyto okolnosti pomohly Craftu obnovit kredibilitu a klaritu a i nejnáro£n¥j²í

zákazníci za£ali Craft uznávat jako prestiºní zna£ku.

Díky úsp¥²ným sportovc·m zna£ka Craft expandovala do Pobaltí, �íny, Francie,

�ecka, Ruska, Velké Británie a dal²ích stát·. Nové prodejny, posílení distribu£ních kanál·

a nové komunika£ní platformy p°isp¥ly k prudkému r·stu trºeb a ro£ní obrat se zvy²oval

o 20% v letech na p°elomu tisíciletí.

Partnerství s top sportovci ve t°ech st¥ºejních sportech stále pokra£uje. Firma Craft

v¥nuje velké mnoºství prost°edk· do inovace produkt·, vývoji nových výrobk· a konti-

nuáln¥ posiluje zna£ku zaloºenou na výborné funk£nosti produkt·. Pro sezónu 2008/2009

p°idal Craft do rodiny svých sport· také alpské disciplíny.

Sv¥t sportovního oble£ení se od 70. let, kdy byla zna£ka Craft zaloºena, podstatn¥

zm¥nil a zna£ka samotná pro²la za ta léta mnoha etapami vývoje. Hlavní idea � vyráb¥t

funk£ní oble£ení pro perfektní výkony � stále z·stává a její validita je prov¥°ena £asem.
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4.2 Princip zna£ky Craft

Od roku 1977 se Craft zabývá výzkumem ventilace a disperzí vlhkosti pro r·zné tex-

tilie. Výsledkem dlouholetého vývoje je �Princip Craft� , který umoº¬uje výrobu sportov-

ního oble£ení, které zaji²´uje nejlep²í t¥lesné mikroklima pro optimální výkon.

P°i kaºdém tréninku £i závod¥ produkuje t¥lo sportovce velké mnoºství potu, který,

pokud sportovec nepouºívá funk£ní prádlo, blokuje póry a zp·sobuje p°eh°átí t¥la. Navíc

oble£ení nasákne potem a stane se studenou a t¥ºkou p°ekáºkou optimálního výkonu.

Funk£ní prádlo zna£ky Craft zajistí suchou pokoºku, optimální teplotu a perfektní mik-

roklima jako základ pro ideální výkon. Princip zna£ky Craft je zaloºen na t°ech vrstvách,

které jsou v²echny stejn¥ d·leºité a dopl¬ují funkce ostatních vrstev.

První vrstva Základní vrstva, která efektivn¥ odvádí vlhkost od pokoºky a rozptyluje

ji na vn¥j²í vrstv¥ textilie, kde se vypa°í, nebo je p°edána do dal²í vrstvy.

Druhá vrstva Nejd·leºit¥j²ími charakteristikami druhé, prost°ední vrstvy jsou udrºení

teploty, elasticita, ochrana, transport vlhkosti a komfort.

Craft nabízí velký výb¥r izola£ních vrstev p°izp·sobených konkrétnímu sportu, tak

aby oble£ení respektovalo ergonomii, speci�£nosti daného sportu a i p°i nízkých teplotách

neomezovalo v pohybu.

T°etí vrstva U t°etí vrstvy je extrémn¥ d·leºité porozum¥ní ergonomii daného sportu.

Je to ²tít proti vn¥j²ím vliv·m, který zaji²´uje komfort a vytvá°í podmínky pro výkon.

T°etí vrstva ochra¬uje sportovce proti de²ti, v¥tru a zim¥ a zárove¬ uvol¬uje p°ebyte£né

teplo a vlhkost ze spodních vrstev. Stejn¥ jako u druhé vrstvy je d·leºité, aby oble£ení

bylo navrºeno pro konkrétní sport, aby dob°e padlo a neomezovalo sportovce v pohybu

p°i zachování své funk£nosti.
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4.3 Ergonomie

Firma Craft se jiº dlouhou dobu zabývá podrobným zkoumáním pot°eb sportovní po-

pulace � a´ uº profesionál· £i rekrea£ních sportovc·. Výzkumníci zna£ky Craft zji²´ují

jejich návyky, pohybová schémata, zkoumají t¥lesné tepelné zóny, m¥°í mnoºství vylou-

£eného potu a tyto znalosti o fungování lidského organismu aplikují p°i vývoji nových

produkt·. Sport není statický a zp·sob b¥hání, jízdy na kole i lyºování se postupn¥ vyvíjí

a zárove¬ s tím se m¥ní i poºadavky sportovc·. Proto pracovníci �rmy Craft monitorují

tyto zm¥ny, vyuºívají získané informace a drºí krok se sportovními trendy.

V poslední dob¥ se p°i výrob¥ sportovního oble£ení za£aly vyuºívat kompresní textilie,

které stahují svaly, stabilizují kloubní pohyb, sniºují vibraci sval·, ²et°í tak energii a

zvy²ují výkon. Craft samoz°ejm¥ nesmí z·stat pozadu p°i vývoji t¥chto textilií a pouºívá

je v produktech elitní °ady.

Velký d·raz je také kladen na design oble£ení, který dopl¬uje padnoucí st°ih i vysokou

funk£nost produkt·.

Cyklistika, b¥ºecké lyºování a b¥h jsou t°i cílové sporty, na které se �rma Craft spe-

cializuje. Zárove¬ navrhuje t°i kolekce � Elite, Performance a Active � pro r·zné

kategorie sportovc·. Úzká spolupráce s elitními sportovci a jejich poºadavky umoº¬ují

neustálý vývoj technologií, designu a kvality.

Elitní kolekce je ur£ena pro nejnáro£n¥j²í závodníky, kdyº klade d·raz na detail, per-

fektní st°ih, nízkou hmotnost, aerodynamiku a maximální odvod potu.

Performance kolekce je ur£ena pro výkonnostní sportovce, kte°í ºijí sportem a trénují

n¥kolikrát týdn¥. Tato kolekce klade d·raz na pohodlí a design p°i výborném odvodu

vlhkosti.

Aktivní kolekce je ur£ena pro aktivní jedince, kte°í sportují p°íleºitostn¥ a pro radost.

Je to kolekce, která nabízí za rozumné ceny dobrou kvalitu a funk£nost.
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4.4 Sportovci

Firma Craft spolupracuje s mnoha týmy r·zných sport· z Beneluxu, Itálie, Dánska,

Francie, Polska, Velké Británie, �íny, Finska, N¥mecka, Norska, Ruska a �výcarska a

pochopiteln¥ �védska, v£etn¥ národních tým· b¥ºeckého i alpského lyºování, orienta£ního

b¥hu a fotbalu. Craft je také sponzorem jednotlivých sportovc· z vý²e uvedených zemí a

navíc také Izraele a �eské republiky. Z �eské republiky podporuje Craft Luká²e Bauera

(b¥ºecké lyºování), Ond°eje Banka (sjezdové lyºování), Radka Jaro²e (alpinismus) a Filipa

Ospalého (triatlon).

Obrázek 4.1: Logo zna£ky Craft.

Zdroj: <www.craft.se>

4.5 Konkuren£ní prost°edí

Dlouhé regály plné zboºí ve sportovních obchodech nám ukazují, ºe trh se sportovním

oble£ením je pom¥rn¥ ²iroký. Pro zna£ku Craft je ale nutné ur£it její skute£né konkurenty.

To znamená p°edev²ím výrobce funk£ního prádla jako první vrstvy pro sporty jako je b¥h,

lyºování a cyklistika.

P°i hodnocení konkurence musíme brát v úvahu také zemi; Craft má pochopiteln¥ jiné

konkurenty v �eské republice a v Norsku.

P°i zkoumání £eského trhu zjistíme, ºe nejv¥t²ím konkurentem zna£ky Craft je Moira,

£eská zna£ka, která se také zabývá výrobou funk£ního prádla. Moira byla zaloºena v roce

1990[15] a vyuºila porevolu£ní situace k zapln¥ní díry na £eském trhu. V té dob¥ se jednalo

spole£n¥ s Klimatexem, který byl komercializován taktéº v roce 1990[11], o jediné zboºí

podobného charakteru na trhu. Není tedy divu, ºe sportující populace v devadesátých

31



KAPITOLA 4. CRAFT

letech hojn¥ po°izovala práv¥ zboºí t¥chto zna£ek. Dal²í pom¥rn¥ roz²í°enou zna£kou je

Sensor.

Z vlastní zku²enosti musím podotknout, ºe Moira svou kvalitou i designem výrazn¥

zaostává za zna£kou Craft, nicmén¥ je cenov¥ dostupn¥j²í pro £eskou populaci.

Zna£ka Moira byla natolik úsp¥²ná, ºe se ozna£ení moira zobecnilo a n¥kdy se pouºívá

pro ozna£ení thermoprádla, podobn¥ jako xerox pro kopírky.

Na norském trhu jsou pochopiteln¥ nejv¥t²ími konkurenty norské zna£ky. Asi nejoblí-

ben¥j²í norskou zna£kou je zna£ka Swix, která se specializuje na výrobu lyºa°ských vosk·

a lyºa°ského oble£ení. Dále m·ºeme uvést zna£ky jako Norrona, Bjorn Daehlie £i Bergans,

které se specializují p°edev²ím na výrobu outdoorového oble£ení. M·ºeme usuzovat, ºe

norské klima klade v¥t²í poºadavky na kvalitu produkt·, která je u norských výrobk·

nesrovnateln¥ vy²²í.

Pom¥rn¥ p°ekvapivým konkurentem je také americká �rma Nike, která se poslední

roky výrazn¥ pro�luje na b¥h.

Zhodnocení konkuren£ního prost°edí je popsáno v dal²í kapitole.
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5 Metodologická východiska

5.1 Marketingový výzkum

Podle P°ibové (1996) je marketingový výzkum nedílnou sou£ástí marketingového °í-

zení �rmy. Je to disciplína vyuºívající poznatky °ady v¥dních obor· (matematiky, statis-

tiky, ekonometrie, psychologie, informatiky aj.). P°ibová vychází z de�nice podle Benetta,

který chápe marketingový výzkum jako funkci, která propojuje spot°ebitele (a ve°ejnost) s

�rmou pomocí informací, které jsou vyuºity k identi�kaci a de�nici marketingových p°í-

leºitostí a problém·, hodnocení marketingových aktivit a monitoringu marketingového

výkonu.

Kozel et al. (2006) uvádí de�nici marketingového výzkumu Kotlera (2001) jako �systematické

ur£ování, shromaº¤ování, analyzování a vyhodnocování informací týkajících se ur£itého

problému, p°ed kterým �rma stojí � a dopl¬uje ji slovy Svobodové (1994), ºe �se jedná o

cílev¥domý proces, který sm¥°uje k opat°ení ur£itých konkrétních informací, které nelze

získat jinak, a který je základním p°edpokladem uplat¬ování marketingového p°ístupu k

°ízení �rmy ovliv¬ované prom¥nlivým marketingovým prost°edím � .[14, s.48]

Výzkum image je jedním z mnoha typ· výzkumu (P°ibová, 1996) a je popsán v kapi-

tole 3.4.

5.2 Proces marketingového výzkumu

Podle Kotlera (2007) zahrnuje £ty°i kroky:

1. De�nování problému a stanovení cíl· výzkumu

Tato £ást je £asto nejt¥º²ím krokem, který vyºaduje úzkou spolupráci manaºera a

výzkumníka. Správné de�nování problému a stanovení cíl· je st¥ºejním p°edpokla-

dem úsp¥²ného výzkumu a má vliv na celý proces.

Cílem tohoto výzkumu je identi�kace image zna£ky Craft na £eském a norském

trhu, ur£ení rozdíl· mezi image v �eské republice a v Norsku, vysv¥tlení p°í£in,
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které k rozdíl·m vedou, a navrºení krok· k vylep²ení této image. Cíle jsou podrobn¥

de�novány v kapitole 2.

2. Vytvo°ení plánu výzkumu

Úkolem je ur£it, jaké informace pot°ebujeme a naplánovat jejich získání. Plán obsa-

huje zdroje jiº existujících informací, de�nuje konkrétní p°ístupy, metody kontaktu

a nástroje, které budou vyuºity p°i novém výzkumu. Konkrétním plánem výzkumu

se zabývá dal²í sekce 5.3.

3. Implementace plánu

Implementací se rozumí uvedení plánu v chod� zahrnuje sb¥r, zpracování a analýzu

výsledk·. Tato fáze je obvykle nejnákladn¥j²í a vzniká zde nejvíce chyb. Informace

o implementaci plánu jsou v podkapitole 5.6.

4. Interpretace výsledk·

Výzkumník vyvodí pat°i£né záv¥ry a tyto prezentuje. Záv¥ry zpravidla slouºí jako

podklad pro marketingová rozhodnutí. Výsledky výzkumu jsou prezentovány v ka-

pitole 6.

5.3 Plán výzkumu

5.3.1 Kategorie marketingového výzkumu

Dv¥ základní kategorie marketingového výzkumu jsou kvantitativní a kvalitativní vý-

zkum.

5.3.1.1 Kvalitativní výzkum

Pouºívá se p°i hledání nových souvislostí v oblasti, která není p°íli² prozkoumaná

(P°ibová, 1996). Zpravidla sleduje malý po£et respondent· bez nároku na statistickou re-

prezentativnost. Metody pouºívané v tomto typu výzkumu zahrnují sledované skupinové

rozhovory (focus group), individuální rozhovory, sledování reakcí, asocia£ní techniky a
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opakované dotazování (P°ibová, 1996; Kotler, 2007).

Pro pot°eby tohoto výzkumu se ale mnohem lépe hodí výzkum kvantitativní, protoºe

výsledky mají být zobecn¥ny na £ást populace.

5.3.1.2 Kvantitativní výzkum

Úkolem kvantitativního výzkumu je statisticky popsat typ závislosti mezi prom¥n-

nými a zm¥°it intenzitu této závislosti, p°ípadn¥ odhadnout budoucí vývoj (P°ibová,

1996). Pracuje se s velkými soubory respondent· a výsledky výzkumu vyhodnocované

statistickými metodami jsou zpravidla zobecnitelné na celou populaci. Nej£ast¥ji se pro

získání dat pouºívá metoda dotazování.

5.3.2 Typy výzkum·

Kotler (2007) rozli²uje t°i druhy výzkum· podle typu cíl·. Informativní výzkum má

získat p°edb¥ºné informace, které pomohou lépe de�novat problémy a navrhnout hypo-

tézy. Cílem deskriptivního výzkumu je lépe popsat marketingové problémy, situace a trhy.

Nap°íklad trºní potenciál ur£itého produktu nebo demogra�cké údaje a postoje zákaz-

ník·. Kauzální výzkum testuje hypotézy o vztazích p°í£ina�následek.

Výzkum image zna£ky Craft je výzkum deskriptivní, který má popsat image v �R a

v Norsku a jejich rozdíly.

5.3.3 Zdroje dat marketingového výzkumu

Zdroje dat vyuºívané k marketingovým výzkum·m se rozd¥lují na primární a sekun-

dární.

5.3.3.1 Sekundární zdroje

Sekundární zdroje byly shromáºd¥ny p·vodn¥ k jinému neº °e²enému projektu (P°i-

bová, 1996). Velkou p°edností t¥chto dat je, ºe jiº existují, a nemusí se tedy sbírat; jsou k

dispozici okamºit¥. Dal²í výhodou je nízká cena v porovnání s cenou za sb¥r nových dat.
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Nevýhodou m·ºe být obsah, který nemusí odpovídat poºadavk·m na výzkum, (ne)znalost

podmínek, za kterých byly údaje získány, a jejich kvalita, zpracování a neaktuálnost.

Sekundární data relevantní pro tento výzkum nejsou k dispozici, a proto musela být

sesbírána data primární.

5.3.3.2 Primární zdroje

Primární data jsou shromaº¤ována p°ímo pro °e²ený projekt (Bennett, 1988). Jejich

výhodou je obsah, který je p°izp·soben °e²enému problému, a aktuálnost dat(P°ibová,

1996). Nevýhodou je pom¥rn¥ nákladný sb¥r dat a £asová náro£nost.

5.3.4 Metody sb¥ru dat

Metody nebo také techniky sb¥ru dat popisují zp·sob získání primárních dat v terénu.

Auto°i zabývající se problémem marketingového výzkumu odli²ují t°i základní metody

sb¥ru dat: pozorování, dotazování a experiment. Kotler a Keller (2007) uvád¥jí navíc

výzkum prost°ednictvím dat o chování zákazník· a focus groups, které mohou být zárove¬

chápány jako pozorování (P°ibová, 1996).

Metoda pouºitá v této práci je dotazování, a proto se zam¥°ím na jeho charakteristiky.

5.3.4.1 Dotazování

Dotazování je asi nej£ast¥j²í metodou sb¥ru dat a jeho základem je pokládání otázek

respondent·m. Je to nejvhodn¥j²í p°ístup pro získávání popisných informacích (Kotler,

2007). Dotazování m·ºe být strukturované (stejné otázky v²em respondent·m) nebo ne-

strukturované (tazatel sm¥°uje rozhovor podle odpov¥dí respondenta). Výhoda dotazo-

vání spo£ívá v pruºnosti � je moºné získat nejr·zn¥j²í typy informací v mnoha situacích.

M·ºe také poskytnout informace rychleji a levn¥ji neº ostatní metody.

Podle kontaktu tazatele s respondentem rozli²ujeme dotazování písemné, osobní, te-

lefonické a elektronické (P°ibová, 1996).

Podrobn¥ji zde rozeberu elektronické dotazování, protoºe bylo vyuºito v mém vý-

zkumu.

36



KAPITOLA 5. METODOLOGICKÁ VÝCHODISKA

Elektronické dotazování je dnes asi nejroz²í°en¥j²í formou dotazování. Ke kontakto-

vání respondent· vyuºíváme internetu a dotazníky ²í°íme pomocí e-mailu £i webových

stránek (Kozel et al., 2006)

Existuje velké mnoºství aplikací, které umoº¬ují tvorbu dotazníku a jeho umíst¥ní

online zdarma nebo za poplatek (v p°ípad¥ so�stikovan¥j²ích otázek a zpracování dat).

Elektronické dotazování je levné (velikost vzorku nemá na cenu v podstat¥ ºádný vliv),

rychlé (výsledky známe za n¥kolik dní od ukon£ení výzkumu), m·ºe vyuºít audiovizuál-

ních pom·cek, poskytuje dostatek £asu na odpov¥di a díky jeho propojení s po£íta£em

umoº¬uje jednoduché vyhodnocování výsledk· (Kozel et al., 2006; Kotler, 2007). Nevý-

hody m·ºeme vid¥t v nutnosti vybavenosti po£íta£em (a je tedy obtíºné sestavovat vzorky,

které by spolehliv¥ reprezentovaly celou populaci), nízké návratnosti dotazník· a nejisté

d·v¥ryhodnosti údaj· (nikdy nevíme, kdo skute£n¥ odpovídá). Pro zvý²ení návratnosti

dotazník· bývá vyuºíváno motiva£ních prost°edk· ve form¥ za°azení do slosování o ceny

£i slev p°i nákupu produkt· �rmy.

Umíst¥ní dotazníku na webové stránky m·ºe p°isp¥t k jejich oºivení i zvý²ení náv²t¥v-

nosti a zárove¬ m·ºeme snadno zacílit na ºádoucí skupinu respondent·, protoºe webové

stránky s ur£itým obsahem si prohlíºí uºivatelé, kte°í se o danou problematiku zajímají.

Jako technika sb¥ru dat bylo zvoleno elektronické dotazování hlavn¥ pro jeho nízké

náklady a data získaná v elektronické podob¥, a tudíº mnohem snaz²í pro zpracování. Po

dlouhém rozhodování, kterou aplikaci pouºít pro tvorbu dotazníku, byl nakonec vybrán

Google docs, hlavn¥ protoºe umoº¬oval vytvo°ení dotazníku v angli£tin¥. Na rozdíl od

serveru vyplnto.cz, který nabízí so�stikovan¥j²í funkce k vyhodnocení dat, ale je k dispo-

zici pouze v £e²tin¥. �e²tina by mohla vést k odrazení norský respondent· od vypln¥ní

dotazníku. Google docs také neumoº¬ují kontrolu jedine£nosti odpov¥dí podle IP adresy,

zji²t¥ní pr·m¥rné doby vypl¬ování, nepo£ítají ani procento vypln¥ných dotazník· z po£tu

zobrazených.
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5.4 Vymezení výb¥rového vzorku

Vymezení výb¥rového vzorku v sob¥ zahrnuje t°i základní kroky: vybrat rámec vzorku

(koho se budeme dotazovat), stanovit zp·sob výb¥ru vzorku (jak respondenty vybereme)

a ur£it velikost vzorku (kolika lidí se budeme dotazovat) (Kozel et al., 2006). Tento proces

má velký vliv na celkovou spolehlivost výzkumu.

5.4.1 Rámec vzorku

Na po£átku procesu musíme speci�kovat cílovou skupinu výzkumu (Kozel et al., 2006),

k £emuº nám pom·ºe obsah tématu. Podle cílové skupiny musíme p°izp·sobovat i obsah

dotazníku, formulaci otázek i odbornost výraz·. P°i ur£ování cílové skupiny musíme roz-

hodnout o její ²í°i � v p°ípad¥ p°íli² úzké cílové skupiny hrozí, ºe p°ehlédneme významný

segment respondent·, v p°ípad¥ p°íli² ²iroké cílové skupiny hrozí velký po£et neutrálních

odpov¥dí.

5.4.2 Zp·sob výb¥ru vzorku

V²echny osoby vyhovující poºadavk·m výzkumu se nazývají základní soubor (Kozel et

al.,2006). Z £asových i ekonomických d·vod· ale nejsme schopni kontaktovat a dotazovat

kaºdého jednotlivce, a proto je nutné stanovit výb¥rový soubor. Výb¥rový soubor vy-

chází ze základního souboru, proporcionáln¥ mu odpovídá, a výsledky lze tedy s vysokou

pravd¥podobností zobecnit.

Existuje velké mnoºství technik výb¥ru vzorku, které se zpravidla £lení na reprezen-

tativní a zám¥rné.

Reprezentativní techniky vyuºívají statistických metod a zji²t¥né výsledky lze zobec-

nit na základní soubor. Mezi tyto techniky pat°í vy£erpávající ²et°ení (v²ichni £lenové

základního výb¥ru; p°. s£ítání lidu) a výb¥rové ²et°ení (pouze £ást základního souboru

vybraná podle pravidel).

P°i výb¥rovém ²et°ení dochází vºdy k výb¥rové chyb¥, ale zárove¬ p°iná²í úspory a

umoº¬uje d·kladn¥j²í (intenzivn¥j²í) £innost. Reprezentativnosti výb¥ru docílíme aplikací
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n¥které z technik náhodného procesu.

Zám¥rné techniky vyjad°ují zám¥r, podle kterého vybíráme vzorek. Tyto techniky jsou

mén¥ pracné, rychlej²í, levn¥j²í a mají niº²í nároky na organizaci. Mezi zám¥rné techniky

pat°í nap°íklad úsudkový výb¥r, který spo£ívá ve výb¥ru respondent· výzkumníkem na

základ¥ úsudku, ºe respondent spl¬uje n¥jaké p°edpoklady. V rámci úsudkového výb¥ru

rozeznáváme techniku vhodné p°íleºitosti (snadno dosaºitelní respondenti) a techniku

vhodného úsudku (v¥t²í ²ance na získání dat).

5.4.3 Velikost vzorku

Po£et lidí, kte°í by m¥li být dotazováni se zpravidla odvozuje od velikosti základního

souboru (Kozel et al., 2006). Vy²²í po£et respondent· p°iná²í pochopiteln¥ spolehliv¥j²í

výsledky ale zárove¬ i vy²²í náklady.

Vzorek respondent· v tomto výzkumu byl zvolen zám¥rn¥, rámec vzorku byl kv·li

rozsahu práce omezen pouze na studenty. Aby byl zaji²t¥n podobný vzorek respondent·

v �R i v Norsku, byli pro výzkum vybráni p°edev²ím sportovn¥ zaloºení studenti, kte°í

p°edstavují potencionální zákazníky trhu se sportovním oble£ením. D·vodem pro omezení

na sportovn¥ zaloºené studenty byly také omezené moºnosti kontaktování respondent· v

Norsku. Jako nejsnáze dosaºitelní byli studenti Norwegian School of Sport Sciences, které

bylo moºné kontaktovat celo²kolním emailem. Proto bylo nutné zajistit podobný vzorek

respondent· i v �R, a p°eváºn¥ se tedy jedná o studenty FTVS UK a dal²í sportující

studenty. Nor²tí i £e²tí studenti byli také kontaktováni pomocí sociální sít¥ Facebook.

P°ibová (1996) uvádí jako optimální minimální mnoºství respondent· v kvantita-

tivních výzkumech po£et 120. P°es ve²keré snahy bylo získáno pouze 79 norských re-

spondent· oproti 147 respondent·m £eským. Neochotu Nor· vyplnit dotazník p°isuzuji

p°edev²ím anglickému jazyku dotazníku, který mohl mít negativní vliv na respondenty.

Na druhou stranu pom¥r po£tu norských a £eských respondent· odpovídá pom¥ru po£tu

obyvatel Norska a �eské republiky.
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5.5 Tvorba dotazníku

Podle P°ibové (1996) lze postup tvorby dotazníku rozd¥lit od n¥kolika etap.

1. Vytvo°ení seznamu informací

2. Zp·sob dotazování

3. Speci�kace cílové skupiny

4. Konstrukce otázek

5. Konstrukce dotazníku

6. Pilotáº

5.5.1 Vytvo°ení seznamu informací

Seznam informací, které má dotazování p°inést, vychází ze samotného cíle výzkumu

a zaji²´uje, aby byly poloºeny otázky zkoumající v²echny poºadované oblasti a zárove¬,

aby dotazník neobsahoval otázky zbyte£né.

Seznam zji²´ovaných informací v tomto výzkumu image zna£ky Craft je následující:

• spontánní a podmín¥ná znalost zna£ky

• vztah ke zna£ce

• znalost loga

• první asociace se zna£kou

• d·vody pro a proti výb¥ru produkt· zna£ky Craft

• výhody zna£ky oproti jiným zna£kám

• vlastnosti p°isuzované respondenty

• charakteristika respondent· � pohlaví, v¥k, sportovní zam¥°ení, jejich preference

a �nan£ní podmínky
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5.5.2 Zp·sob dotazování a speci�kace cílové skupiny

Zp·sob dotazování je podrobn¥ji popsán v kapitole 5.3.4 a speci�kaci cílové skupiny

se v¥nuje kapitola 5.4. Tyto dv¥ etapy bych ze svého pohledu neza°azovala do tvorby

dotazníku, ale spí²e do plánování výzkumu.

5.5.3 Konstrukce otázek

Volba slov a stylizace otázky vychází z obsahu informace, kterou má p°inést. Respon-

dent by m¥l být schopen a ochoten na otázky odpov¥d¥t (Kozel et al., 2006).

V kaºdém dotazníku bychom m¥li dodrºovat zásady pro správné formulování otázek:

• ptát se p°ímo, jednodu²e a konkrétn¥

• uºívat slovník známý v²em, uºívat jednovýznamová slova

• nabízet srovnatelné odpov¥di

• uºívat krátké otázky

• vylou£it otázky s jednozna£nou odpov¥dí a otázky zdvojené

• vylou£it sugestivní a závád¥jící otázky a nep°íjemné otázky

• sniºovat citlivost otázek

• omezit zápor p°i formulaci otázky

• vylou£it motiva£ní otázky a odhady (dotazy na budoucnost, podmín¥ná p°ání)

Rozeznáváme p°edev²ím otázky uzav°ené, kde respondent vybírá z p°edem p°iprave-

ných moºností, a otázky otev°ené, které umoº¬ují obsáhlej²í odpov¥di, ale jsou výrazn¥

komplikovan¥j²í na zpracování odpov¥dí (P°ibová, 1996). Kompromisem je otázka po-

louzav°ená, která nabízí varianty odpov¥dí a nakonec skupinu �ostatní, jiné, atd.�

V dotazování se také £asto pouºívá ²kálování, které slouºí k p°evád¥ní nesoum¥°itel-

ných znak· na soum¥°itelné. Respondent za°azuje zkoumaný problém na ur£itém konti-

nuu, které m·ºe být vyjád°eno verbáln¥, £íseln¥ nebo gra�cky. �kály slouºí vyjád°ení a
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m¥°ení názor· a postoj· (Kozel et al., 2006). Za nejvhodn¥j²í se povaºují ²kály s rozmezím

5�7 kategorií.

5.5.4 Konstrukce dotazníku

P°i konstrukci dotazníku musíme dodrºovat logickou strukturu a dynamiku, která

pomáhá udrºet zájem respondenta. Otázky °adíme podle jejich funkce.

Z hlediska funkce rozli²ujeme otázky úvodní (mají navázat kontakt, vzbudit d·v¥ru a

zájem), v¥cné neboli menoritní (týkají se p°edm¥tu ²et°ení), �ltra£ní (umoº¬ují v¥tvení

dotazníku) a otázky identi�ka£ní (charakterizují respondenta).

P°i konstrukci dotazníku musíme dodrºovat logické vazby v p°ípad¥ jeho v¥tvení,

zvlá²t¥ pokud se jedná o elektronické dotazování, kdy otázky, které p°íslu²í jiné v¥tvi

dotazníku, z·stávají skryty.

Na za£átku dotazníku nesmí chyb¥t spole£enská rubrika, jejíº ú£elem je oslovení re-

spondenta, poºádání o vypln¥ní dotazníku, vysv¥tlení cíle a d·leºitosti výzkumu, sloºení

slibu anonymity, pod¥kování za spolupráci a p°ípadn¥ instrukce k vypln¥ní (Kozel et al.,

2006).

5.5.5 Pilotáº

Pilotáº neboli p°edvýzkum je otestování srozumitelnosti a jednozna£nosti dotazníku

na malém vzorku respondent· a odhalení nedostatk· p°ed samotným výzkumem (P°i-

bová, 1996). Pokud dotazník neobsahuje významné chyby, je moºné respondenty pilotního

výzkumu za°adit do výzkumu samotného.

Dotazník byl nejd°íve vytvo°en v £e²tin¥ a byl konzultován s vedoucím práce a odbor-

níkem na sociologické výzkumy. Podle jejich p°ipomínek byly upraveny n¥které otázky.

P°ed samotným výzkumem byla provedena pilotáº na po£tu asi 10 lidí, kte°í vyjád°ili

své p°ipomínky a návrhy na vylep²ení a identi�kovali nejasnosti. Poupravený dotazník

byl poté p°eloºen do angli£tiny a konzultován s rodilým mluv£ím. Pro zaji²t¥ní stejných

podmínek pro £eské a norské respondenty by bylo nutné p°eloºit dotazník do nor²tiny,
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coº by bylo p°íli² komplikované. Dotazník v £e²tin¥ i v angli£tin¥ je obsahem P°íloh A a

B.

Na úvod dotazníku byla za°azena spole£enská rubrika, kde byl oslovený poºádán o

vypln¥ní dotazníku, byl mu popsán ú£el dotazníku a p°islíbena anonymita.

Jako první byla za°azena úvodní otázka zji²´ující sportovní zam¥°ení respondent· s

výb¥rem sport·, pro které vyrábí zna£ka Craft vybavení. Cílem této otázky je uvedení

respondenta do tématu a pozitivní nalad¥ní pro vypl¬ování dále. Navíc p°ipravuje pro-

st°edí pro druhou otázku, která zkoumá, jaké zna£ky si respondenti vybaví v souvislosti

se sporty v první otázce. Následují dal²í otázky na znalost zna£ky, poté otázky týkající

se vlastností zna£ky a samotné image zna£ky. Dotazník se n¥kolikrát v¥tví podle p°ed-

chozích odpov¥dí pomocí �ltra£ních otázek. Nakonec jsou za°azeny otázky identi�kující

respondenta. Konkrétní otázky a jejich ú£el jsou rozebrány v kapitole 6.

5.6 Realizace výzkumu

Výzkum byl proveden na p°elomu listopadu a prosince 2011 soub¥ºn¥ pro £eské i

norské respondenty. Návratnost dotazník· je pom¥rn¥ t¥ºké ur£it. �eských student· bylo

pomocí Facebooku osloveno 270 a dotazník vyplnilo 147 respondent·, coº by znamenalo

pom¥rn¥ vysokou návratnost asi 54%. N¥kte°í oslovení ale jiº Facebook nemusí pouºívat

a o dotazníku se tak nedozv¥d¥li, to by znamenalo návratnost je²t¥ vy²²í. Na druhou

stranu v Norsku byl dotazník rozeslán na asi 2200 emailových adres a dotazník vyplnilo

pouze 79 osob. Podle webových stránek Norwegian School of Sport Sciences [16] na ²kole

studuje ale pouze 1300 student·. Velké mnoºství mail· se vrátilo jako nedoru£itelné a

navíc není jisté, zda studenti sv·j ²kolní mail kontrolují. Anglický jazyk emailu mohl také

navodit mylný dojem, ºe se jedná o spam. Z vý²e uvedeného vyplývá, ºe nejsem schopná

ur£it, kolik lidí se o dotazníku skute£n¥ dozv¥d¥lo a zjistit tak návratnost. Zvaºovala jsem

vyuºití ²kolního emailu také na FTVS, ale nakonec jsem usoudila, ºe bych sice dosáhla

v¥t²ího po£tu vypln¥ných dotazník·, ale rozdíl mezi po£tem dotazník· v �R a v Norsku

by byl je²t¥ v¥t²í.

Google docs poskytuje výsledky ve form¥ velké (nep°ehledné) tabulky, ale také jejich
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shrnutí ve form¥ tabulky a grafu ke kaºdé uzav°ené £i polouzav°ené otázce. Data byla

p°enesena do tabulkového procesoru Microsoft Excel a dále zpracována. Zpracování ote-

v°ených otázek muselo být pro velkou variabilitu odpov¥dí provedeno ru£n¥. Výstupy ve

form¥ graf· jsou uvedeny v následujícím textu.
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6 Výsledky marketingového výzkumu zna£ky

Craft

6.1 P°edpoklady

P°ed realizací výzkumu by m¥l mít výzkumník p°edstavy o výsledcích výzkumu, p°ed-

poklady a domn¥nky, které by m¥l výzkum prov¥°it a nebo naopak vyvrátit. Tyto p°edpo-

klady nejsou formulovány jako hypotézy, protoºe není jisté, zda by mohly být s ur£itostí

potvrzeny £i vyvráceny na základ¥ odpov¥dí respondent·. Moje domn¥nky o výsledcích

výzkumu jsou následující:

• Image zna£ky Craft se v �R a v Norsku li²í, protoºe se li²í i ºivotní styl obyvatel a

jejich �nan£ní podmínky.

• Norové vnímají zna£ku Craft jako b¥ºnou zna£ku, kterou si m·ºe dovolit kaºdý,

zatímco v �R je tato zna£ka ur£itým nadstandardem.

• V Norsku je díky klimatickým podmínkám mnohem více lidí, kte°í pouºívají funk£ní

prádlo, neº v �R.

• �ím p°íjemn¥j²í pocity má zákazník spojené se zna£kou, tím roste zárove¬ i po£et

produkt· dané zna£ky, které zákazník vlastní.

• Zna£ka Craft je v Norsku znám¥j²í, protoºe se jedná o skandinávskou zna£ku.

Výsledky výzkumu jsou °azeny podle logických celk·, nikoli podle po°adí otázek v

dotazníku. Po°adí otázek v dotazníku je uvedeno v P°ílohách A a B.

V²echny grafy v této kapitole jsou dílem autorky.
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6.2 Respondenti

V dotazníku byly poloºeno 5 otázek týkajících se respondent·, které mají dotázané

blíºe charakterizovat:

Otázka 16: Jste muº/ºena?

Genderové rozd¥lení respondent· je pom¥rn¥ nerovnom¥rné. Dotazník vyplnilo v �R

54 % ºen a pouze 46 % muº·. V Norsku je tento pom¥r opa£ný � 57 % muº· a 43 %

ºen. Bohuºel nejsem schopna tuto disbalanci vysv¥tlit, ale domnívám se, ºe nemá velký

vliv na výsledky výzkumu.

57%

43%

Norsko  

muž

žena
46%

54%

Česká rep.

Graf 6.1: Pohlaví respondent·.
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Otázka 17: Úrove¬ studia

Tato otázka nahrazuje obvyklou otázku na v¥k respondent·, protoºe se jedná o stu-

denty v pom¥rn¥ malém v¥kovém rozp¥tí. Struktura odpov¥dí ukazuje, ºe v Norsku p°e-

vaºují studenti bakalá°ské úrovn¥ (61 %), asi t°etinu tvo°í studenti úrovn¥ magisterské a

st°edo²kolák· a doktorand· je zanedbatelné mnoºství. Zatímco v �R je pom¥r student·

bakalá°ské úrovn¥ (41 %) a magisterské (45 %) vícemén¥ vyváºený. Studenti st°ední ²koly

tvo°í s 12 % nezanedbatelný podíl. Vy²²í podíl student· magisterského studia v �R neº

v Norsku m·ºe být zp·soben faktem, ºe v �eské republice je obvyklé po ukon£ení baka-

lá°ského studia pokra£ovat na magisterské, zatímco v Norsku to není pravidlem.

4%

61%

34%

1%
Norsko

střední školu

VŠ -
bakalářské
studium
VŠ -
magisterské
studium
VŠ -
doktorandské
studium

12%

41%

45%

1%

Česká rep.

Graf 6.2: Úrove¬ studia.
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Otázka 18: Jaký je Vá² £istý m¥sí£ní p°íjem?

P°i konstrukci této otázky jsem °e²ila problém, jak p°íjmy respondent· vhodn¥ po-

rovnat. Oby£ejný p°epo£et jedné m¥ny na druhou dle sm¥nného kurzu není sm¥rodatný,

protoºe i náklady na ºivot jsou r·zné v obou zemích, a bylo by tedy vhodné pom¥°ovat

paritu kupní síly. Kurz obou m¥n je 1 NOK = cca 3,3 CZK. Nakonec jsem se rozhodla

porovnávat p°íjmy v místních m¥nách, protoºe pr·m¥rný norský m¥sí£ní plat je cca 25

000 NOK a £eský cca 25 000 K£, ceny za jídlo £i náklady na bydlení jsou obdobné v

místních m¥nách. Z grafu 6.3 m·ºeme vid¥t, ºe p°íjmy norských student· jsou výrazn¥

vy²²í neº student· £eských. 61 % £eských student· má p°íjem men²í neº 5 000 K£/NOK

oproti pouhým 34 % student· norských. Je ale nutné podotknout, ºe v Norsku funguje

systém studentských p·j£ek, které jsou pravd¥podobn¥ zahrnuty v p°íjmech. I p°esto

jsou ale �nan£ní moºnosti norských student· nesrovnatelné s moºnostmi student· £es-

kých. Zvlá²t¥ pokud vezmeme v úvahu, ºe ceny sportovního oble£ení si neodpovídají v

místních m¥nách, ale odpovídá si spí²e cena p°epo£tená na stejnou m¥nu.

34%

41%

11%

14%

Norsko

0 - 5 000 NOK

5 001 - 10 000 NOK

10 001 - 15 000 NOK

more than 15 000 NOK 61%

22%

7%
7%

Česká rep.

0 - 5 000 Kč

5 001 - 10 000 Kč

10 001 = 15 000 Kč

více než 15 000 Kč

Graf 6.3: �istý m¥sí£ní p°íjem.
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Otázka 1: V¥nujete se aktivn¥ n¥kterému z následujících sport·?

Polouzav°ená úvodní otázka, která otevírá dotazník a zkoumá, zda se respondenti

v¥nují sport·m, pro které vyrábí zna£ka Craft produkty.

Moje domn¥nka byla, ºe v Norsku je více student·, kte°í se v¥nují outdoorovým

sport·m, neº v �eské republice, ale výzkum ukázal pravý opak. Z výzkumných dat bylo

zji²t¥no, ºe 21 % Nor· a jen 5 % �ech· se nev¥nuje ºádnému z uvedených sport·. Obecn¥

je moºné °íci, ºe Norové za²krtávali men²í po£et sport· neº �e²i. Jsem p°esv¥d£ena,

ºe pokud by se výzkum zabýval celou populací, byl by po£et lidí v¥nujících se t¥mto

outdoorovým sport· výrazn¥ vy²²í v Norsku neº v �eské republice, protoºe sport obecn¥

a obzvlá²´ sport v p°írod¥ se t¥²í v Norsku velké oblib¥.

0% 50% 100%

běh

běžecké lyžování

turistika

cyklistika

jiný

Česká rep.

Norsko

Graf 6.4: Sporty, kterým se respondenti aktivn¥ v¥nují.
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Otázka 3: Preferujete domácí nebo zahrani£ní zna£ky?

V anglické verzi této otázky je pouºit termín domácí (skandinávské) zna£ky, coº je

asi matoucí, protoºe Norové nepovaºují ²védskou zna£ku Craft za domácí zna£ku. Pokud

by velké mnoºství norských respondent· preferovalo Skandinávské zna£ky, mohlo by to

pozitivn¥ p°isp¥t k image zna£ky Craft. V obou národech p°evaºuje názor, ºe zem¥ p·vodu

není d·leºitá � �R 76 %, Norsko 63 %. Norové byli ve svých odpov¥dích více patrioti£t¥j²í

a t°etina respondent· uvedla, ºe preferuje domácí zna£ky, jen 3 % zna£ky zahrani£ní.

Naopak 14 % �ech· preferuje zna£ky zahrani£ní a 10 % zna£ky domácí. Tato situace je

v obou p°ípadech ve prosp¥ch zna£ky Craft.

33%

4%

63%

Norsko  

domácí

zahraniční

země původu pro mě není
podstatná

10%

14%

76%

Česká republika

Graf 6.5: Preference zem¥ p·vodu.

6.3 Znalost zna£ky

Otázka 2: Jakou obchodní zna£ku (zna£ky) si spojujete s thermo prádlem

ur£eným pro vý²e uvedené sporty (v²echny dohromady)?

Cílem této otev°ené otázky je zjistit, zda si respondenti vybaví zna£ku Craft ve spojení

s jejími typickými produkty. Cílem v²ech zna£ek je být 'top of mind' � první zna£kou,

kterou si respondenti vybaví.

Odpov¥di ukázaly, ºe zna£ka Craft je zna£kou top of mind pro 50 % £eských re-

spondent·, následují zna£ky Moira (33 %) a Sensor (5 %). 84 % £eských respondent· si

dokázalo vybavit zna£ku Craft ve spojení s uvedenými sporty. Moiru, £eskou, dostupnou
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a levn¥j²í zna£ku, si vybavilo 66 % dotázaných. Dal²í zna£ky v po°adí byly £eské zna£ky

Sensor a Klimatex následovány dánskou zna£kou Newline. Z grafu 6.6 vidíme, ºe na £es-

kém trhu soupe°í o p°íze¬ zákazník· dv¥ zna£ky � Craft a Moira. Je²t¥ v roce 2009,

kdy byl proveden výzkum hodnoty zna£ky Craft pro seminární práci 'Výzkum hodnoty

zna£ky Craft' (S. Karochová, 2009), si ve spojení s thermo oble£ením vybavilo zna£ku

Moira 75 % dotázaných a zna£ku Craft pouze 46 % dotázaných. I p°esto, ºe otázky nebyly

zcela shodné, m·ºeme vid¥t velký nárust ve znalosti zna£ky Craft, která se odráºí i v její

image.

V Norsku si na prvním míst¥ vybavilo zna£ku Craft 28 % dotázaných, na jakémkoli

míst¥ pak 52 % lidí. Dal²í v po°adí je zna£ka Swix (22 %, resp. 35 %), Nike (16 %, resp.

38 %), Bergans (8 %, resp. 23 %), Norrona (6 % resp. 32 %), následují Bjorn Daehlie,

Adidas, Devold a Helly Hansen. Z grafu m·ºeme vid¥t, ºe trh v Norsku je mnohem více

rozdrobený, pravd¥podobn¥ protoºe nabízí velké mnoºství zna£ek podobné kvality, funkce

a ceny. Zna£ka Craft je v pov¥domí student· na prvním míst¥, ale fakt, ºe si ji ve spojitosti

s thermo oble£ením vybavilo jen málo p°es polovinu respondent·, není pro zna£ku dobrou

vizitkou.
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Graf 6.6: Vybavení si zna£ky.
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Otázka 4: Jaký je Vá² postoj ke zna£ce Craft?

Tato uzav°ená otázka zkoumá identi�kaci (rozpoznání) zna£ky a zárove¬ i vztah ke

zna£ce. Pro image zna£ky je samoz°ejm¥ d·leºité, aby zna£ku znalo co nejvíce lidí a jejich

vztah ke zna£ce byl pozitivní.

Výzkum ukázal, ºe 99 % £eských ale �jen� 94 % norských respondent· zná zna£ku

Craft. Tento výsledek je z mého pohledu pom¥rn¥ p°ekvapující, domnívala jsem se, ºe

Norové budou znát skandinávskou zna£ku více neº �e²i. D·vodem by mohla být jiº vý²e

uvedená v¥t²í konkurence na trhu a ²iroká nabídka podobného zboºí.

Mezi norskými respondenty m·ºeme najít 3 % lidí, kte°í mají negativní vztah ke

zna£ce. Toto procento sice není nijak vysoké, ale fakt, ºe existují lidé, kte°í nemají zna£ku

rádi, není dobrý pro její image. Negativní informace a zku²enosti se totiº ²í°í mnohem

rychleji neº ty pozitivní.

Na druhou stranu je v obou zemích výrazný podíl respondent·, kte°í mají ke zna£ce

vztah pozitivní (�R 66 %, Norsko 60 %).

Tato otázka také slouºí jako �ltra£ní a dotazník se zde d¥lí na dv¥ v¥tve, podle toho,

zda respondenti zna£ku znají £i neznají. Procentuální údaje uvád¥né v dal²ím textu jsou

vºdy vztaºeny k po£tu respondent·, kte°í odpovídali na otázky dané v¥tve, nikoli k

celkovému po£tu respondent·.
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znám a mám rád značku
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znám a nemám k ní žádný
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Graf 6.7: Znalost a postoje ke zna£ce Craft.
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Otázka 8: Dokáºete si vybavit logo zna£ky Craft?

Logo zna£ky je jejím typickým prvkem a jeho vybavení je sou£ástí znalosti zna£ky.

Výsledky této otázky korespondují s výsledky otázky p°edchozí. Pov¥domí o zna£ce

Craft v �eské republice je vy²²í, a je tedy vy²²í i znalost jejího loga. Logo si bez problém·

dokázalo vybavit 63 % £eských respondent· a pouze 47 % norských. Na druhou stanu,

po£et lidí, kte°í si nedokáºí logo vybavit je podobný (cca 8 %) v obou p°ípadech.

47%
38%

9%

Norsko 

ano, bez problémů

zhruba

ne

63%

28%

8%

Česká rep.

Graf 6.8: Vybavení si loga zna£ky Craft.
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6.4 Image zna£ky

Otázka 5: S jakým sportem si nejvíce spojujete zna£ku Craft?

Tato otázka nep°inesla ºádné p°ekvapivé výsledky. Norové si spojují zna£ky Carft

rovnocenn¥ s b¥hem i lyºováním (49 % resp. 47 %), na druhou stanu �e²i si ji spojují

více s lyºování (74 %) neº s b¥hem (56 %). Cyklistika, t°etí sport, na který se Craft

specializuje, z·stává v pozadí s 24 % (Norsko), respektive 19 % (�R). Jen zanedbatelné

mnoºství dotázaných si zna£ku Craft spojuje s jinými sporty.

Otázka 6: Jaká asociace Vás napadne se zna£kou Craft? Uve¤te jednu

odpov¥¤.

První asociace se zna£kou je d·leºitá pro její image, protoºe re�ektuje mysl spot°ebi-

tel·. Odpov¥di ukázaly, ºe první asociace se zna£kou jsou v �R i v Norsku velmi podobné.

Asi £tvrtina dotázaných uvedla thermo prádlo jako první asociaci, následovaly r·zné ob-

m¥ny slov sport, trénink £i cvi£ení (28 % Nor·, 16 % �ech·), coº referuje o spojitosti

zna£ky s aktivním stylem ºivota. Asociace '�védsko' £i '²védský tým' (7 %, resp. 10 %)

vyzdvihuje silný vztah zna£ky ke své zemi p·vodu. Respondenti si také vybavují spor-

tovce £i organizace ze své zem¥, které pouºívají produkty zna£ky Craft. V Norsku je to

Norská Armáda a v �eské republice úsp¥²ný b¥ºec na lyºích Luká² Bauer.
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sport
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Graf 6.9: První asociace se zna£kou Craft.
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Otázka 7: Napi²te alespo¬ 3 p°ídavná jména, která vystihují zna£ku Craft.

D·leºitá £ást image jsou také charakteristiky, které respondenti zna£ce p°isuzují.

Nej£ast¥j²í odpov¥dí bylo shodn¥ 'dobrá kvalita', kterou uvedlo 40 % �ech· a 31 %

Nor·, coº je velmi pozitivní aspekt. Respondenti se shodují i v dal²ích odpov¥dích: 'poho-

dlná' (cca 19 %), p¥kná (cca 18 %) a udrºující teplo (cca 17 %) a tyto charakteristiky také

korespondují s principy zna£ky Craft. 36 % £eských respondent·, ale jen 8 % norských

respondent· uvedlo zna£ku jako funk£ní. Velký rozdíl je také ve vnímání ceny, coº sou-

visí s �nan£ními podmínkami, které jsou popsány vý²e. Celá p¥tina £eských respondent·

oproti 8 % norských respondent· se domnívá, ºe je zna£ka Craft drahá, coº koresponduje

s mojí domn¥nkou, ºe �nan£ní zázemí má velký vliv na vnímání ceny. Je ale nutné po-

dotknout, ºe pokud je pro zákazníka produkt cenov¥ nedostupný, jeho vnímaná image je

v¥t²í a pokud dojde k navý²ení �nan£ních zdroj· spot°ebitele, m·ºe se rozhodnout práv¥

pro koupi produktu, která pro n¥j m¥la pozitivní image.

Tato otázka odhalila jednu pom¥rn¥ alarmující skute£nost: 11 % norských respondent·

napadne jako p°ídavné jméno charakterizující zna£ku 'nudný'. To ur£it¥ není sou£ástí

budované identity zna£ky a ohroºuje to její image.
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Graf 6.10: Adjektiva vystihující zna£ku Craft.
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Otázka 13: Na stupnici 1�5 ohodno´te vlastnosti zna£ky Craft:

Druhá otázka zkoumající charakteristiky zna£ky Craft má doplnit otázku p°edchozí. K

vyhodnocení otázky je pouºito p¥tistup¬ové ²kálování, kdy na koncích ²kály jsou uvedena

dv¥ opozita.

Výsledky této otázky ukazují, ºe vnímaná image zna£ky Craft je ve v²ech aspektech o

n¥co málo lep²í u £eských respondent·. Z jejich pohledu je zna£ka vy²²í kvality, více cool,

funk£n¥j²í, inovativn¥j²í, kreativn¥j²í, profesionáln¥j²í, znám¥j²í, uvoln¥n¥j²í a zábavn¥j²í;

mají ji rad²i, ale zárove¬ je pro n¥ draº²í. �ím více je k°ivka v grafu 6.11 vlevo, tím lep²í

image zna£ka má.

Podrobný p°ehled výsledk· a graf· pro jednotlivé vlastnosti je uveden v P°íloze C.

Graf 6.11: Vlastnosti zna£ky Craft.
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Otázka 14. Ozna£te na p¥tibodové ²kále, jak vnímáte zna£ku Craft (tedy,

jak ji podle Va²eho názoru vystihují následující adjektiva £i výroky):

Tato otázka je zaloºena na podobné metod¥ jako otázka p°edchozí, li²í se pouze typem

gra�ckého vyhodnocení. �ím v¥t²í je plocha uvnit° k°ivky, tím lep²í image zna£ka má.

Odpov¥di na tuto otázku potvrzují p°ede²lé výsledky. �e²tí respondenti souhlasí více

s výroky a adjektivy charakterizující lep²í image: spojuji tuto zna£ku s vrcholovými spor-

tovci, vzbuzuje pocit aktivního ºivota a zdraví, nabízí v¥t²í pohodlí neº ostatní výrobci

sportovních produkt·, nabízí produkty zaloºené na ²pi£kových technologiích, klade d·-

raz na dosahování skv¥lých výkon·, je d·v¥ryhodná, provokativní. Norové pouze vnímají

zna£ku více vzru²ující neº �e²i.
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Graf 6.12: Souhlas s výroky o zna£ce Craft.
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Otázka 9: Vlastníte n¥jaké výrobky zna£ky Craft?

Dal²ím d·leºitým aspektem p°i hodnocení zna£ky je nejen image, ale také chování

spot°ebitel· p°i nákupu produkt·. Pokud si zákazníci produkty dané zna£ky nekupují,

zna£ka nem·ºe pro�tovat.

M·j p°edpoklad byl, ºe Norové vlastní více produkt· zna£ky Craft, protoºe se jedná o

skandinávskou zna£ku, a je pro n¥ tedy dostupn¥j²í, populárn¥j²í a levn¥j²í neº pro £eské

respondenty.

Graf 6.13 ukazuje, ºe p°edpoklad je £áste£n¥ správný. 92 % norských respondent·

oproti 88 % respondent· £eským vlastní n¥jaký produkt zna£ky Craft. Na druhou stranu

v �eské republice je výrazn¥ více student·, kte°í jsou zna£ce v¥rní a vlastní v¥t²í po£et

produkt· zna£ky Craft, a p°edpoklad je ²patný v této £ásti. Domnívám se, ºe p°í£inou

je ²ir²í nabídka zna£ek sportovního oble£ení a v¥t²í konkurence na norském trhu, coº

zp·sobuje v¥t²í diverzitu produkt· nakupovaných norskými spot°ebiteli.

Tato otázka je zárove¬ �ltra£ní otázkou a d¥lí respondenty na ty, kte°í vlastní n¥jaký

výrobek zna£ky Craft, a na ty, kte°í ºádný nevlastní.
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65%
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více než 10 ks

6 - 10 ks

1 - 5 ks

nevlastním

13%

19%

55%
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Graf 6.13: Po£et produkt· zna£ky Craft.
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Otázka 10: Pro£ jste si vybrali výrobek zna£ky Craft? M·ºete vybrat více

odpov¥dí.

Pokud zkoumáme image zna£ky, je d·leºité v¥d¥t, pro£ lidé kupují její výrobky. Tato

otázka byla poloºena pouze respondent·m, kte°í vlastní n¥jaký produkt zna£ky Craft,

takºe v²echny procentuální údaje se vztahují k této skupin¥.

85 % £eských respondent· uvedlo, ºe si vybrali zna£ku Craft pro funk£nost jejích

produkt·, pro 63 % je zárukou kvality a stejnému po£tu se líbí její design. Tyto t°i

charakteristiky sv¥d£í o dobré image zna£ky. Pozitivní skute£ností je také, ºe 17 % �ech·

byla zna£ka Craft doporu£ena, coº znamená pro zna£ku velmi dobrou reklamu.

Nejvíce Nor· si zna£ku vybralo kv·li jejímu designu (48 %), funk£nosti (45 %) a

dostupnosti na trhu (44 %). M·ºeme si pov²imnout, ºe kvalita je aº na £tvrtém míst¥

(32 %). Celkov¥ niº²í procentuální hodnoty odráºí hor²í image zna£ky v porovnání s �R.

Je také d·leºité podotknout, ºe pro nezanedbatelné mnoºství Nor· byla d·vodem koup¥

sleva £i p°íznivá cena.

0% 50% 100%

líbí se mi, design
pro funkčnost produktů

je zárukou kvality
pro jeho dostupnost na trhu
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dostal jsem ho
dobrá předchozí zkušenost

jiný
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Graf 6.14: D·vody pro výb¥r zna£ky Craft.

Nejv¥t²í a nejd·leºit¥j²í rozdíl je ve vnímání kvality v t¥chto dvou zemích. Mnoho

�ech· povaºuje kvalitu zna£ky Craft za nejvy²²í v dané oblasti, zatímco Norové popi-

sují kvalitu jako pr·m¥rnou £i dobrou. M·ºe to být zp·sobeno historickým vývojem (trh
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byl kontrolován státem do roku 1989 a kvalitní produkty západních zemí zde byly nedo-

stupné), stejn¥ jako rozdíly na trhu se sportovním oble£ením. V Norsku je Craft jedno

z mnoha podobných zna£ek co se tý£e kvality, ceny a designu a nep°edstavuje tudíº nic

výjime£ného. Zatímco na £eském trhu nemá zna£ka Craft mnoho konkurent· a �e²i ji

stále vnímají jako n¥co neobvyklého £i výjime£ného.

Otázka 11: Pro£ nevlastníte ºádný výrobek zna£ky Craft?

D·vody spot°ebitel·, pro£ si nekupují produkty dané zna£ky, jsou velmi d·leºité pro

marketéry �rmy. Tato data mohou být snadno vyuºita pro vytvo°ení marketingových

postup· vedoucích k lep²í image a vy²²ím zisk·m. (Na tuto otázku odpovídali pouze

respondenti, kte°í nevlastní ºádný výrobek zna£ky Craft).

42 % �ech· uvedlo, ºe jiº má produkty jiných zna£ek a nemá tedy d·vod si kupovat

produkty zna£ky Craft. Vysoká cena je shodn¥ d·vodem asi pro t°etinu £eských i norských

respondent·. Nor²tí respondenti také uvád¥li, ºe nemají rádi tuto zna£ku a dokonce, ºe

jim byla nedoporu£ena. Tyto fakty ohroºují dobrou pov¥st zna£ky Craft.
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Graf 6.15: D·vody respondent· pro£ nevlastní výrobky zna£ky Craft.
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Otázka 12. Ve srovnání s ostatními zna£kami má zna£ka Craft ur£ité vý-

hody/ nemá ºádné výhody/nevím.

Lidé se p°i výb¥ru produkt· chovají velmi racionáln¥ a zvaºují, jaké bene�ty jim kon-

krétní výrobek (zna£ka) p°iná²í. Proto jsem se respondent· zeptala, zda vnímají n¥jaké

výhody výrobk· Craft oproti jiným zna£kách.

Respondenti v této otázce nebyli p°íli² sdílní, kdyº více neº polovina �ech· a 37 %

Nor· vybralo odpov¥¤ 'nevím'. Nicmén¥ pouze 8 % £eských respondent· si myslí, ºe Craft

nemá ºádné výhody oproti £tvrtin¥ norských respondent·. 41 % �ech· a 33 % Nor· se

domnívají, ºe zna£ka Craft jim p°iná²í výhody proti ostatním zna£kám. Tato £ísla op¥t

potvrzují dobrou image zna£ky v obou zemích, i kdyº v �eské republice je situace o n¥co

lep²í.
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nevím

40%
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Graf 6.16: Má zna£ka Craft n¥jaké výhody?
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Otázka 12a: V £em má podle Vás zna£ka Craft výhody ve srovnání s ostat-

ními zna£kami?

Respondenti, kte°í v p°edchozí otázce vybrali moºnost, ºe zna£ka Craft má ve srovnání

s ostatními zna£kami ur£ité výhody, byly dotázáni, jaké tyto bene�ty jsou.

Odpov¥di £eských a norských respondent· jsou velmi podobné. 27 % Nor· a 22 %

�ech· uvedlo, ºe velkou výhodou je pom¥r cena/výkon: Craft nabízí za rozumné ceny

kvalitní a funk£ní oble£ení. Velkým pozitivem je také design produkt·, který oce¬uje

23 % Nor· a 36 % �ech·. Pokud se podíváme na design konkuren£ních produkt· na

£eském trhu, zjistíme, ºe design £eských zna£ek není p°íli² povedený, a není tedy divu, ºe

sportovci vyhledávají jiné produkty.

St°ih oble£ení p°edstavuje výhodu pro 23 % Nor· a 12 % �ech·, kvalita pro 15 %

Nor· a 24 % �ech· a funk£nost pro 15 % Nor· a 20 % �ech·. D·leºitá je také dostupnost

na trhu pro 15 % Nor· a 29 % �ech·, produkty zna£ky Craft se dají koupit v jakémkoli

sportovním obchod¥ a na velkém mnoºství sportovních akcí.
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lepší design
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Graf 6.17: Výhody zna£ky Craft.
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Otázka 15: Znáte n¥jakou osobnost(i) / tým(y), které zna£ka Craft podpo-

ruje?

Tato otázka zkoumá, zda mají respondenti p°ehled o sportovcích £i týmech, které

zna£ka podporuje, jestli se dotázaní zajímají o £innost zna£ky.

Výsledky je²t¥ více poukazují na v¥t²í zájem respondent· o zna£ku Craft v �eské

republice, kdyº jen 30 % nebylo schopné uvést ºádného sponzorovaného sportovce £i tým

narozdíl od 70 % norských respondent·.

�védský tým b¥ºeckého lyºování je v podstat¥ jediným týmem, který si nor²tí respon-

denti (15 %) vybavili; tento tým si také vybavilo 18 % £eských respondent·. �e²i mají

pom¥rn¥ dobrý p°ehled o v²ech sponzorovaných £eských sportovcích. 48 % si vybavilo

Luká²e Bauera, 20 % Terezu Hu°íkovou, 9 % Ond°eje Banka, 8 % Radka Jaro²e a 6 %

Jana Kopku.

Je pochopitelné, ºe �e²i mají pov¥domí o spolupráci Luká²e Bauera se zna£kou Craft,

protoºe je symbolem úsp¥chu £eského lyºování. Nutno podotknout, ºe ale zárove¬ znají

i mén¥ známé sportovce. Zatímco pouze 2 Norové jmenovali Magnuse Moana, norského

lyºa°e.

Z výsledk· vyplývá, ºe £e²tí respondenti více sledují d¥ní kolem zna£ky Craft neº

nor²tí respondenti.
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Graf 6.18: Výhody zna£ky Craft.
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7 Diskuze

Podobn¥ jako kaºdý výzkum, i tento se potýkal s výb¥rem, strukturou a mnoºstvím

respondent·.

Výsledky tohoto marketingového výzkumu image zna£ky Craft nemohou být zobec-

n¥ny na celou populaci díky zám¥rnému vzorku respondent·. Tento výzkum si ani nekladl

za cíl jejich zobecn¥ní. Cílem bylo porovnání image zna£ky Craft na co nejpodobn¥j²ím

vzorku respondent·. Respondenti v �R byli voleni tak, aby odpovídali struktu°e dosa-

ºitelných student· v Norsku. Proto byli osloveni shodn¥ studenti nejv¥t²í vysoké ²koly

zabývající se t¥lesnou kulturou v dané zemi. �ást £eských respondent· tvo°ili i dal²í spor-

tovci, p°edev²ím orienta£ní b¥ºci, kte°í byli snadno dosaºitelní pro výzkum. Tento rozdíl

mohl výsledky £áste£n¥ ovlivnit v aspektech jako je pov¥domí o zna£ce, na druhou stranu

samotná image na této struktu°e dotázaných p°íli² nezáleºí.

Z vlastní zku²enosti mohu °íci, ºe Norové jsou velmi sportovn¥ zaloºený národ, který

dbá o své zdraví pravidelným cvi£ením a aktivním stylem ºivota. Také jejich záliba v

turistice a oudoorových sportech v kombinaci se severským klimatem se musí promítnout

do vnímání sportovních produkt· a zna£ek. Bohuºel vybraný vzorek respondent· £áste£n¥

smazává rozdíly v ºivotním stylu populace v �eské republice a v Norsku. Na druhou stranu

práv¥ sportovn¥ zaloºení studenti p°edstavují jednu ze silných skupin zákazník·. Image

zna£ky v o£ích mladých lidí je pro �rmu d·leºitá, protoºe vazby, které si £lov¥k vybuduje

v tomto v¥ku, £asto p°etrvávají po dlouhou dobu. Tito v¥rní zákazníci jsou pro zna£ku

práv¥ tou nejd·leºit¥j²í skupinou, která zaji²´uje stabilitu a prosperitu �rmy.

Pokud by se výzkum provád¥l v budoucnosti znovu, bylo by ºádoucí zam¥°it se na

vzorek celé populace. Takový výzkum by mohl p°inést velmi odli²né výsledky a re�ektoval

by rozdíly mezi £eskou a norskou populací mnohem lépe.

Domnívám se, ºe výzkum image zna£ky Craft je dostate£n¥ validní, jelikoº obsah otá-

zek byl p°edem konzultován a výzkum p°inesl poºadované informace, jejichº seznam byl

sepsán. Posouzení reliability výzkumu je velmi obtíºné, jelikoº nebyl proveden ºádný vý-

zkum podobného charakteru. Domnívám se, ºe p°ípadná diferenciace výsledk· by mohla

být zp·sobena rozdílnou skladbou respondent·. Je ale nutné podotknout, ºe ºádná z
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t¥chto veli£in nebyla statisticky testována.

Elektronické dotazování se ukázalo jako dob°e zvolená metoda pro tento vzorek respon-

dent·, protoºe cílová skupina vyuºívá internet tém¥° bezezbytku. Pokud by byl realizován

výzkum na vzorku vybraném z celé populace, elektronické dotazování by bylo limitující,

protoºe by byl vzorek ovlivn¥n nutností p°ipojení na internet.

Aby byly zaji²t¥ny stejné podmínky pro £eské a norské respondenty, musel by být vý-

zkum realizován v jazyce mate°ském pro v²echny respondenty, coº by znamenalo p°eloºit

dotazník také do nor²tiny. Druhou variantou by bylo realizovat celý výzkum v angli£tin¥.

Takový výzkum by byl ale ovlivn¥n rozdílem mezi jazykovými znalostmi �ech· a Nor·.

7.1 Platnost p°edpoklad·

Ve svých p°edpokladech jsem se domnívala, ºe ºivotní styl obyvatel m·ºe ovlivnit

image zna£ky Craft. Tato domn¥nka by mohla být potvrzena, pokud bychom studovali

celou populaci, protoºe pozitivn¥j²í vztah ke sportu m·ºe zp·sobit v¥t²í pov¥domí o

sportovních zna£kách. Nicmén¥ tento výzkum se soust°edil pouze na sportovn¥ zaloºené

studenty a v tomto vzorku lidí není výrazný rozdíl v ºivotním stylu, a proto nem·ºeme

d¥lat záv¥ry o jeho vlivu na image zna£ky Craft.

Na druhou stranu �nan£ní zázemí má velký vliv na image zna£ky. Pro norské studenty

je Craft jednou z levn¥j²ích a b¥ºných zna£ek na trhu, zatímco pro £eské studenty je tato

zna£ka draº²í, tím pádem i hodnotn¥j²í, coº vede k její lep²í image.

P°edpoklad, ºe Norové vnímají Craft jako b¥ºnou zna£ku, kterou si m·ºe dovolit

kaºdý, zatímco v �R je tato zna£ka ur£itým nadstandardem, byl vícemén¥ potvrzen.

Výzkum ale ukázal, ºe vnímání zna£ky Craft jako ur£itého nadstandardu nevede k od-

razení lidí od nákupu, ba práv¥ naopak. �e²i jsou p°esv¥d£eni (stejn¥ jako Norové), ºe

zboºí zna£ky Craft p°edstavuje díky pom¥ru cena/výkon výhodnou nabídku. Procento

lidí, kte°í nevlastní ºádný produkt zna£ky Craft kv·li její cen¥ byl v obou zemích stejný.

Výzkum nepotvrdil domn¥nku, ºe díky klimatickým podmínkám je v Norsku mnohem

více lidí, kte°í pouºívají funk£ní prádlo, neº v �R. D·vod je stejný jako v p°ípad¥ první

hypotézy. Pokud bychom vzali v úvahu celou populaci, pravd¥podobn¥ bychom nalezli
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souvislost mezi drsn¥j²ími klimatickými podmínkami a pov¥domí o zna£kách zabývajících

se výrobou funk£ního prádla, ale díky danému vzorku respondent· zde nebyla nalezena

ºádná souvislost.

P°edpoklad, ºe £ím p°íjemn¥j²í pocity má zákazník spojené se zna£kou, tím roste

zárove¬ i po£et produkt· dané zna£ky, které zákazník vlastní, byl správný. Bylo zji²t¥no,

ºe image zna£ky Craft v �eské republice je v podstat¥ ve v²ech aspektech o n¥co lep²í neº

v Norsku a také £e²tí respondenti vlastní o n¥co více produkt· zna£ky Craft neº nor²tí.

Vyvrácena musí být domn¥nka, ºe zna£ka Craft je v Norsku znám¥j²í, protoºe se

jedná o Skandinávskou zna£ku. Výzkum ukázal pravý opak, kdyº 5 % norských oproti

1 % £eských respondent· nezná zna£ku Craft. Je to pravd¥podobn¥ zp·sobeno faktem, ºe

Craft je v �eské republice velmi populární a zárove¬ jedine£nou zna£kou. Také nabídka

na trhu s kvalitním sportovním zboºím je uº²í neº v Norsku a konkurence je niº²í, takºe

zna£ka Craft je jednou z mála svého druhu na £eském trhu. Dal²ím d·leºitým aspektem je

marketing a public relations. Mnoho lidí oce¬uje dostupnost zna£ky Craft ve sportovních

obchodech i na sportovních akcích v²ech velikostí. Mnoho lidí si také zna£ku Craft spo-

juje s Luká²em Bauerem, který se zna£kou spolupracuje, a jeho reklamy na zna£ku Craft

jsou velmi populární mezi sportovci. Tento výsledek m·ºe být také zp·soben skladbou

respondent· v �R, kterou z £ásti tvo°í orienta£ní b¥ºci, a dá se tudíº p°edpokládat v¥t²í

pov¥domí o zna£ce Craft.
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8 Záv¥r

Výzkum ukázal, ºe image zna£ky Craft v �eské republice a v Norsku se li²í. Tento

rozdíl není nijak zásadní, ale p°esto existuje. Vnímání identity je ovlivn¥no mnoha faktory

jako jsou �nan£ní podmínky respondent· £i situace na trhu, i kdyº vliv ºivotního stylu a

klimatických podmínek nebyl prokázán.

Výzkum ukázal, ºe image zna£ky Craft v �eské republice velmi pozitivní. P°i zpra-

covávání výsledk· výzkumu jsem nenarazila v podstat¥ na ºádnou negativní odpov¥¤

nebo komentá°. Craft je bezpochyby £íslo jedna na £eském trhu s funk£ním oble£ením,

protoºe nabízí velmi kvalitní výrobky za rozumné ceny a ºádný z £eských výrobc· mu

není schopen konkurovat, protoºe kvalita (a £asto i design) jejich produkt· zaostává ve

srovnání se zna£kou Craft. Hrozbou pro zna£ku Craft na £eském trhu by mohly být dal²í

zahrani£ní zna£ky, které roz²i°ují svá pole p·sobnosti.

V Norsku je ale situace sloºit¥j²í. Image zna£ky Craft je také velmi pozitivní, ale záro-

ve¬ je ohroºována ostatními konkuren£ními zna£kami jako jsou domácí Swix a Norrona £i

americký Nike. Výzkum ukázal, ºe Craft je vedoucí zna£kou i na norském trhu, nicmén¥

se musí snaºit zvýraznit a odli²it od ostatních zna£ek. Odpov¥di respondent· ukázaly, ºe

Craft je jedna z n¥kolika rovnocenných zna£ek a spot°ebitelé nedokáºí identi�kovat její

výhody oproti konkuren£ním zna£kám. N¥kte°í respondenti ozna£ili zna£ku jako nudnou,

coº nesv¥d£í o bezchybné image zna£ky, a Craft by se m¥l snaºit zm¥nit mín¥ní t¥chto

respondent·. Zna£ce Craft bych doporu£ila p°ijmout taková marketingová opat°ení, která

posilují její image, zvy²ují popularitu, odli²ují ji od ostatních zna£ek a poukazují na ori-

ginalitu a jedine£nost. Snahou zna£ky Craft by m¥lo být nabídnout n¥co výjime£ného, co

ostatní zna£ky nenabízí.

Tento text byl napsán v systému LATEX, který je voln¥ k dispozici ke staºení, v£etn¥

roz²i°ujících balí£k·.
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A Dotazník � £esky

MARKETINGOVÝ VÝZKUM IMAGE ZNA�KY

Váºený respondente,

cht¥la bych Vás tímto poprosit o vypln¥ní dotazníku, který se týká marketingového vý-

zkumu image zna£ky a bude slouºit jako podklad pro vypracování bakalá°ské práce na

Fakult¥ t¥lesné výchovy a sportu Univerzity Karlovy. Cílovou skupinou výzkumu jsou

sportovn¥ zaloºení studenti, pokud do této kategorie nespadáte, prosím nevypl¬ujte. Ji-

nak budu velmi ráda, kdyº se k daným otázkám up°ímn¥ vyjád°íte. Tento dotazník je

anonymní a Vámi poskytnuté informace budou pouºity pouze pro pot°ebu tohoto vý-

zkumu a podle zákona £. 101/2000 Sb. o ochran¥ osobních údaj· nebudou zneuºity.

P°edem d¥kuji za vypln¥ní tohoto dotazníku. Prosím vypl¬te jej do 4. 12. 2011. Simona

Karochová

1. V¥nujete se aktivn¥ n¥kterému z následujících sport·? M·ºete vybrat více moºností.

• b¥h

• b¥ºecké lyºování

• turistika

• cyklistika

• jiný sport:

2. Jakou obchodní zna£ku (zna£ky) si spojujete s thermo prádlem ur£eným pro vý²e

uvedené sporty (v²echny dohromady)? (Vypi²te.)

3. Preferujete domácí (£eské) nebo zahrani£ní zna£ky?

• domácí

• zahrani£ní

• zem¥ p·vodu pro m¥ není podstatná
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4. Jaký je Vá² postoj ke zna£ce Craft?

• znám a mám rád zna£ku Craft

• znám a nemám k ní ºádný vyhran¥ný postoj

• znám a nemám rád zna£ku Craft

• neznám zna£ku Craft − > q. 16

5. S jakým sportem si nejvíce spojujete zna£ku Craft? Uve¤te jednu aº t°i odpov¥di.

6. Jaká asociace Vás napadne se zna£kou Craft? Uve¤te jednu odpov¥¤.

7. Napi²te alespo¬ 3 p°ídavná jména, která vystihují zna£ku Craft.

8. Dokáºete si vybavit logo zna£ky Craft?

• ano, bez problém·

• zhruba

• ne

9. Vlastníte n¥jaké výrobky zna£ky Craft?

• více neº 10 ks − > q.10

• 6�10 ks − > q.10

• 1�5 ks − > q.10

• nevlastním − > q.11

10. Pro£ jste si vybrali výrobek zna£ky Craft? M·ºete vybrat více odpov¥dí. − > q. 12

• líbí se mi, design

• pro funk£nost produkt·

• je zárukou kvality

• dostupnost na trhu

• mám rád tuto zna£ku
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• byl mi doporu£en

• jiný d·vod:

11. Pro£ nevlastníte ºádný výrobek zna£ky Craft?

• nelíbí se mi, ²patný design

• dostate£n¥ neplní funkci

• není dost kvalitní

• je nedostupný (drahý)

• nemám rád tuto zna£ku

• byl mi nedoporu£en

• jiný d·vod

12. Ve srovnání s ostatními zna£kami má zna£ka Craft

• ur£ité výhody; v £em?

• nemá ºádné výhody

• nevím
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13. Na stupnici 1�5 ohodno´te vlastnosti zna£ky Craft:

je cool 1 2 3 4 5 není v·bec cool

líbí se mi design 1 2 3 4 5 design se mi v·bec nelíbí

vysoce kvalitní 1 2 3 4 5 nekvalitní

vysoce funk£ní 1 2 3 4 5 nedostate£n¥ funk£ní

velmi drahá 1 2 3 4 5 velmi levná

inovativní 1 2 3 4 5 konzervativní

kreativní 1 2 3 4 5 usedlá

profesionální 1 2 3 4 5 neprofesionální

známá 1 2 3 4 5 neznámá

uvoln¥ná 1 2 3 4 5 upjatá

p°edvídatelná 1 2 3 4 5 nep°edvídatelná

zábavná 1 2 3 4 5 nudná

sebeironická 1 2 3 4 5 váºná

nezkrotná 1 2 3 4 5 umírn¥ná

14. Ozna£te na p¥tibodové ²kále, jak vnímáte zna£ku Craft (tedy, jak ji podle Va²eho

názoru vystihují následující adjektiva £i výroky): 1 � pln¥ vystihuje ; 2 � vysti-

huje; 3 � £áste£n¥ ano,£áste£n¥ ne 4 � nevystihuje; 5 � v·bec nevystihuje

vzru²ující 1 2 3 4 5

provokativní 1 2 3 4 5

d·v¥ryhodná 1 2 3 4 5

kladoucí d·raz na dosahování skv¥lých výkon· 1 2 3 4 5

nabízí produkty zaloºené na ²pi£kových technologiích 1 2 3 4 5

nabízí v¥t²í pohodlí neº ostatní výrobci sportovních produkt· 1 2 3 4 5

vzbuzuje pocit aktivního ºivota a zdraví 1 2 3 4 5

spojuji tuto zna£ku s vrcholovými sportovci 1 2 3 4 5

15. Znáte n¥jakou osobnost(i) / tým(y), který zna£ka Craft podporuje? (Vypi²te.)
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16. Jste:

• muº

• ºena

17. Studujete:

• st°ední ²kolu

• vy²²í odbornou ²kolu

• V� �- bakalá°ské studium

• V� � magisterské studium

• V� � doktorandské studium

18. Vá² £istý m¥sí£ní p°íjem je:

• 0�5 000 K£

• 5 001�10 000 K£

• 10 001�15 000 K£

• více neº 15 000 K£
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B Dotazník � anglicky

QUESTIONNAIRE � MARKETING RESEARCH OF BRAND`S IMAGE

Fellow students,

It would be very helpful if you could complete a questionnaire below concerning mar-

keting research of a brand image which will be used for my bachelor's thesis at Faculty

of Physical Education and Sport, Charles University in Prague. This research is geared

towards students with a positive attitude towards sport, so if this does not apply to you,

kindly disregard this questionnaire. It is anonymous and the information provided will be

used only for research purposes, so please answer the questions honestly. The last date to

complete the questionnaire is December 4th, 2011. Thank you in advance for your time.

Simona Karochova

1. Do you participate in any of the following sports? You can choose more than one

answer.

• running

• cross-country skiing

• hiking

• biking

• none of the above (which sport do you participate in?)

2. Which brand(s) do you associate with thermo clothing designated for sports men-

tioned above (all together)? (List.)

3. Do you prefer native (Scandinavian) or foreign brands?

• native

• foreign

• the land of origin is not important to me
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4. What is your attitude towards the Craft brand?

• I know and like the Craft brand

• I know the brand, but I do not have any preference

• I know and do not like the Craft brand

• I do not know the Craft brand − > q. 16

5. What sport do you relate the Craft brand the most with? (State from one to three

answers)

6. Which association comes to your mind �rst with the Craft brand? (State only one

answer)

7. Write at least 3 adjectives which you associate with the Craft brand.

8. Can you recall the Craft brand logo?

• yes, without problems

• roughly

• no

9. Do you own any products of the Craft brand?

• more than 10 items − > q.10

• 6�10 items − > q.10

• 1�5 items − > q.10

• I do not own any − > q.11

10. Why have you chosen product of the Craft brand? You can choose more than one

answer. − > q. 12

• I like the appearance, and/or design

• it is practical

• quality guaranteed
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• availability on market

• I like the overall brand

• it was recommended (by who and why?)

• another reason:

11. Why do not you own any product of the Craft brand?

• I do not like it, poor design

• it is not practical enough

• poor quality

• it is not available (expensive)

• I do not like this brand (why?)

• it was not recommended (by who and why?)

• another reason

12. In comparison to the other brands, the brand Craft

• has some bene�ts; in what way?

• does not have any bene�ts

• I do not know
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13. Evaluate the qualities of the Craft brand on the scale from 1 to 5:

cool 1 2 3 4 5 not cool

I like the design 1 2 3 4 5 I do not like the design

high quality 1 2 3 4 5 poor quality

highly practical 1 2 3 4 5 impractical

expensive 1 2 3 4 5 cheap

innovative 1 2 3 4 5 conservative

creative 1 2 3 4 5 plain

professional 1 2 3 4 5 unprofessional

well-known 1 2 3 4 5 unknown

relaxed 1 2 3 4 5 prim

unpredictable 1 2 3 4 5 predictable

entertaining 1 2 3 4 5 boring

self-ironic 1 2 3 4 5 serious

wild 1 2 3 4 5 restrained

14. How do you �nd the Craft brand. (how the adjectives and statements correspond

with the brand). Check on the scale: 1 �- strongly corresponds ; 2 � corresponds;

3 �- partly corresponds; 4 �- slightly corresponds; 5 �- does not correspond at all

exciting 1 2 3 4 5

provocative 1 2 3 4 5

aggressive 1 2 3 4 5

trust-worthy 1 2 3 4 5

associated with achieving elite performances 1 2 3 4 5

o�ers high-tech products 1 2 3 4 5

higher comfort level than rival brands 1 2 3 4 5

increase the feeling of active life and health 1 2 3 4 5

I associate the brand to top-level sportsmen 1 2 3 4 5

15. Do you know any sportsmen or team(s) that are supported by the Craft brand?
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(List.)
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16. Are you:

• male

• female

17. Do you study at:

• high school

• university � bachelor

• university � master

• university � doctor

18. Your monthly net income is:

• 0�5 000 NOK

• 5 001�10 000 NOK

• 10 001�15 000 NOK

• more than 15 000 NOK
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C Podrobný p°ehled vlastností zna£ky Craft
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Graf C.1: Vlastnosti zna£ky Craft. Zdroj: Karochová (2012)
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Graf C.2: Souhlas s výroky. Zdroj: Karochová (2012)
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