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Abstrakt

Nazev: Srovnéani image znacky Craft v Ceské republice a v Norsku z pohledu studenti

Cile: Bakalaiska prace je zaméfena na problém identifikace image sportovni znacky Craft,
ktera se zabyva vyrobou funkéniho obleceni, v Ceské republice a v Norsku. Cilem
prace je na zakladé vysledki marketingového vyzkumu srovnat image této znacky
a navrhnout piipadna teSeni, ktera by mohla vést ke zlepSeni image znacky Craft

na ¢eském ¢i norském trhu.

Metody: Vzorek vyzkumu je vybrén z fad sportovné zalozenych studentii v Ceské republice i
Norsku, ktefi pfedstavuji potencidlni zdkazniky trhu s funkénim oblecenim. Ti sviij

postoj ke znacce vyjadrili v elektronickém dotazniku.

Vysledky: Vyzkum ukazal, Ze image znacky Craft je v obou zkoumanych zemi pozitivni. Za-
kaznici ocenuji predevsim dobrou kvalitu za pfiznivou cenu. Image znacky je lepsi

v Ceské republice v porovnani s Norskem.

Klicova slova
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Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

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

students’ point of view

The thesis focuses on the problem of image identification 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.

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 fill out an on-line questionnaire,

in which they expressed their opinions.

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.
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1 Uvod

Sportovci vSech trovni ¢asto fesi problém, co si obléci na sebe, aby jim nebyla zima
ani teplo, aby nebyli v propocenych vécech, aby obleceni nepromokalo, ale bylo prodysné,
a podobné. Jednou z mnoha znacek na trhu zabyvajici se vyrobou funkénich produkti je
znacka Craft. J& osobné preferuji thermo pradlo od této firmy pro jeho vysokou funkdc-
nost, dobrou kvalitu a pékny design. Nutno podotknout, ze cilovy trh firmy Craft je
pomeérné Siroky. Funkéni obleceni se vyuziva v podstaté ve vSech outdoorovych sportech
od rekreacni po profesionalni troven.

Obsahem této prace je srovnani image znacky Craft ve dvou zemich, jejichz obyva-
telstvo ma ke sportu pomérné odlisny vztah. Norsko je kolébkou outdoorovych sporti,
zejména lyzovani. Norové maji ke sportu velmi pozitivni vztah, obzvlasté pokud hovorime
o oblasti ,sport pro vSechny“, a to se odrazi i v jejich Zivotnim stylu. Musim také zminit,
ze Norové maji velmi blizko k pfirodé a tamni pocasi klade velké naroky na kvalitu a
funkénost oble¢eni. Oproti Norsku, ¢eskd populace sportuje vyrazné méné a ceské klima
neklade takové pozadavky na vybaveni outdoorovych sportovci. Proto se domnivam, Ze
porovnani ¢eskych a norskych postoji by mohlo pfinést zajimaveé vysledky.

Realizace marketingového vyzkumu znacky Craft, pfedevsim ziskani potiebnych dat,
byla umoznéna mou tcasti v programu Erasmus, ktery jsem absolvovala na Norwegian
School of Sport Sciences v zimnim semestru roku 2011.

Znacky jako symboly, se pouzivaji predevsim k identifikaci a odliSeni produktu riznych
vyrobcti. Vyrobci se snazi, aby jejich znacka byla na trhu vnimana co nejlépe, aby znacka
méla dobrou image.

Image znacky se rozumi obraz znacky v myslich zdkaznikt a zahrnuje v sobé mnozstvi
aspektt jako znalost ¢i vniméni znacky, kvalitu pfisuzovanou , ale i cenovou politiku a
osobni zkuSenosti. Image znacky je esencialni pfi rozhodovani zakaznika o vybéru zbozi,
a pozitivni image tudiz znamend pro znacku zajisténi prodejnosti jejich vyrobki. Naopak
Spatna image muze mit pro znacku fatalni dusledky.

Marketéfi firem se proto snazi budovat silnou identitu znac¢ky pomoci nastroji mar-
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ketingového mixu, predevsim komunikace a brandbuildingu. Image znacky ale nemuzeme
kvantifikovat, proto je tézké ji objektivné zjistit a hodnotit tak snahy marketéra. Jako
nejlepsi zptlisob se jevi marketingovy vyzkum image znacky, ktery ndm poskytne data, z
nichz mizeme image usuzovat.

V praci jsou identifikovina silnd a slaba mista znacky Craft, kterda jsou vnimana
sportovné zalozenymi zékazniky, zjiStény rozdily mezi ¢eskym a norskym pohledem na
znacku a tyto rozdily jsou zdivodnény. V zavéru prace jsou nastinény moznosti, jak image

znacky Craft inovovat ¢i vylepsit.
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2 Cile a ukoly prace

Cilem tohoto vyzkumu je nashromézdit data, ktera vedou k identifikaci rozdili v image
znacky Craft na ¢eském a norském trhu, objasnéni jejich piic¢in a nasledné navrzeni kroku
k vylepseni image na ¢eském ¢i norském trhu.

Pro splnéni cile je nutné vyclenit nékolik dil¢ich tukoli:

e studium relevantni literatury a vymezeni pojmu souvisejicich s tématem prace,
e ziskani znalosti o znacce Craft, jeji historii a principech,

e realizace marketingového vyzkumu znacky Craft,

— vytvoreni seznamu zjisStovanych informaci,
— vymezeni zkoumaného vzorku, urceni metody a techniky sbéru dat,

— vytvoreni dotazniku v ¢eském jazyce, preklad do angli¢tiny s pomoci rodilého

mluvéiho,
— pilotaz, apravy dotazniku,
— sbér dat,

— zpracovani, analyza a vyhodnoceni dat,

e prezentace a interpretace vysledki marketingového vyzkumu, konfrontace s hypo-

tézami,

e navrhy vedouci k vylepSeni image znacky Craft.

11



3 Teoretickd vychodiska

Zivotni styl lidi v Evropé je, i pfes snahy o sjednocovani a integraci stati do Evropské
unie, stale velmi odlisny. Rozdily mezi staty jsou riznych povah, at uz finan¢ni, sociélni,
kulturni ¢i historické. Z toho plyne, Ze i vniméani stejnych véci se muze znacné lisit.
Domnivam se, ze pohled na jednu véc z vice thli nas obohacuje a poméha nam fesit
problémy. Outdoorové sporty jsou ve Skandinavii velmi popularni a i v Ceské republice
jejich obliba stoupa. Trh potencidlnich zakazniki se tedy rozsifuje a znacky by mély dbat
o svou image a ziskdni vérnych zdkazniki pomoci marketingovych néstroji jako je brand

management, brand building a corporate identity.

3.1 Trh

Trh je soubor skute¢nych a potencialnich kupujicich urcitého vyrobku nebo sluzby
(Kotler, 2007). Zakaznici maji spole¢nou pot¥ebu ¢ piani, které je mozné uspokojit po-
moci smény.

Vybér produktu zakaznikem je ovliviiovin mnoha faktory. V prvé radé se jedna o
kvalitu, cenu, dostupnost, vykon a vlastnosti (design). V dnesni dobé& jsou na trhu nabi-
zeny produkty s velmi podobnymi charakteristikami, lidé maji moznost porovnat zbozi
online a dozvédét se dalsi podrobnosti na diskuznich forech (Kotler a Keller, 2007). Proto
hraji v rozhodovani zakaznikt velkou roli nejen vlastnosti produkti, ale také jejich image,
prfipadné image znacky. Neni nic lepsiho pro budovani image nez doporuceni produktu

spokojenym zékaznikem.

3.2 Produkt

Kotler (2007) definuje produkt jako cokoli, co lze nabidnout k upoutani pozornosti,
ke koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co muze uspokojit touhy, prani nebo potieby, a
fadi sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky a jejich kombinace.

Ptibova (2000) dodava, ze produkt je povazovan za fyzického nositele znacky.

12
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Stanton et al. (1991) uvadi definici produktu jako ,souhrn hmotngch a nehmotnich
atributi zahrnugicich balent, barvu, cenu, kvalitu a znacku véetné sluZeb a povésti prodejce.
Produkt mize byt hmotné zboZi, sluzba, misto, osoba nebo myslenka.“|19, s.168|

Caslavova (2009) rozdéluje sportovni produkty do péti kategorii a sportovni obleceni
(produkty znacky Craft) fadi mezi klasické materialni produkty v oblasti télesné vychovy
a sportu.

Kotler a Keller (2007) rozlisuji pét vyrobkovych trovni z pohledu hodnoty pro zakaz-
nika: samotna vyhoda (divod pro¢ si vyrobek kupujeme), zakladni vyrobek (konkrétni
vyrobek ¢i sluzba), ofekavany vyrobek (vlastnosti, které kupujici ofekava), vylepSeny
(rozgifeny) vyrobek (pred¢i ofekavani zdkazniki) a potencidlni vyrobek (potencialni roz-
Sifeni, vylepSent).

Podle Ptibové (2000) se konkurenéni stiety odehravaji predevsim ve vyssich vrstvach
produktu, protoze vyroba zédkladniho produktu jiz nepfedstavuje zadny problém. Cilem
vyrobcu a marketéra je tedy najit benefity, které délaji rozsiteny produkt jedineénym.
A pravé zde muze sehrit vyznamnou roli znacka, kterd vytvoii z produktu jedine¢nou

osobunost.

3.3 Znacka

Znacky (brands) slouzi po cela staleti k rozliSovani zbozi jednotlivych vyrobeu (Keller,
2007). Slovo brand pochézi ze staronorského slova brandr, coz znamena vypalit. Znacka
¢i cejch se pouzivaly (a stale pouZivaji) ke znackovani zvirat ze stada jednoho vlastnika.

Kotler a Keller (2007) uvadéji, ze American Marketing Association definuje znacku
jako ,,yméno, termin, oznaceni, symbol nebo design ¢i jejich kombinaci, které maji identi-
fikovat zboZi nebo sluzby jednoho proddvajiciho nebo skupiny proddavajicich a odlisit je od
zboZi a sluZeb konkurenti®.[12, s.312]

Pravdépodobné nejtypictéjsi dovednosti modernich marketéra je schopnost vytvaret,
udrzovat, chranit a rozvijet znacky, protoze pojem znacka obsahuje mnohem vice nez vyse
uvedené aspekty. Znacka je néco, co proniklo lidem do podvédomi, méa své jméno a dilezité

postaveni v komer¢ni sféfe (Keller, 2007). Podle Armstronga a Kotlera (2009) znacky jsou

13
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vice nez jen jména a symboly. Znacky pfedstavuji vnimani znacky zakaznikem, pocity
spojené s produktem a jeho vykon — vSe co pro zdkazniky produkt znamena. Znacka
existuje v myslich zakazniki. Skute¢na hodnota silné znacky tkvi ve schopnosti ziskat
prizen a loajalitu spotiebitele.

Pouzivani znacek ulehéuje situaci spotiebitelim, dodavatelim, ale i spole¢nosti (Kot~
ler, 2007). Pro kupujiciho vypovidaji znacky o kvalité produktu, umoznuji lepsi orientaci
na trhu a upozornuji na nové produkty, o které by zakaznik mohl mit zdjem. Dodavatelim
usnadnuji feSeni objednavek ¢i ziskat loajalni a vynosnou klientelu. Obecné potom znacky
zvySuji kvalitu produkti, zvysuji miru inovaci, rozsifuji sortiment a zajistuji ochranu je-

dine¢nych funkeci produktu.

3.3.1 Prvky znacky

Patentovatelné instrumenty, které identifikuji vyrobek a diferencuji jej od ostatnich,
nazyvame prvky znacky. Jednad se o jméno, URL, logo, symbol, ptfedstavitele, mluvci,
slogan, popévek (znélka) a design baleni a napisy (Pfibova, 2000; Keller, 2007; Kotler
a Keller, 2007). Prvky znacky lze vybirat tak, aby vytvofily co moZné nejvétsi hodnotu
znacky — podpofily povédomi o znacce, zjednodusily tvoreni silnych, priznivych a jedi-
ne¢nych asociaci a vyvolaly pifjemné pocity spojené se znackou (Keller, 2007). Kotler a
Keller (2007) i Keller (2007) uvadi Sest kritérii vybéru prvka znacky.

Zapamatovatelnost je nutnou podminkou pro dosazeni vysoké tirovné povédomi o
znacce a usnadiuje vybaveni ¢i rozpoznani pti nakupu.

Smysluplnost podporuje tvoreni asociaci se znackou a zatazeni produktu.

Prvky znacky by mély byt libivé na pohled ¢i slovné.

Ptenosnost umoznuje rozsiteni ptsobeni znacky i v dalsich oblastech.

Adaptabilita na nové trendy v oblasti designu i mysleni.

MozZnost ochrany pravné i pfed konkurenci.

3.3.1.1 Nazvy znacek

vvvvvv

setkdva a vytvari tedy prvni dojem. Jména znac¢ek mohou byt extrémné vykonnym tés-

14
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nopisnym prostiedkem komunikace (Keller, 2007). Nazvy znacek by mély byt jednoduché,
snadno vyslovitelné, smysluplné, odlisujici a neobvyklé (Piibova, 2000; Keller, 2007). Pi
vybéru jména znacky musime brat v tvahu také asociace, které se mohou se jménem
spojovat a lingvistické charakteristiky jména; vyznam slova je jen ziidka pienesitelny
mezi jazyky. Nazvy znacek jsou casto systematicky zkoumény pied samotnym vybérem
(Keller, 2007). V dnesni dobé ale neni snadné najit dobré nové jméno pro znacku, pro-
toze je jiz velké mnozstvi znacek registrovino a pocet pouzitelnych slov daného jazyka je
konecny.

Keller (2007) uvadi, ze jména znacek mohou byt zalozena na lidskych jménech (Estée
Lauder), mistech (New Yorker), nazvech zvirat (Mustang) ¢i jinych predmétech (Shell);

mohou také byt vytvoieny pomoci piedpon ¢i pripon; mohou to byt slozeniny ¢i zkratky.

3.3.1.2 URL

Uniform Resource Locators (URL, jednotné oznaceni zdroje) jsou pouzivany ke spe-
cifikaci umisténi na internetu (Keller, 2007), jedna se tedy o adresu webovych stranek
firmy ¢i organizace.

V dnes$ni dobé je pro firmy a organizace esencidlni provozovat své webové stranky,
protoze zakaznici radi a ¢asto vyhledavaji informace o produktech pravé na internetu. Pro
provoz webovych stranek je nutné si registrovat a zaplatit doménu a hosting. Od poloviny
90. let, kdy doslo ke komercializaci internetu, mély firmy a jiné organizace moznost si
registrovat své domény. Nejvétsi narist registrace domén se odehral na prelomu tisicileti,
kdy se také objevilo mnozstvi spekulanti, ktefi skupovali domény firem, které ,,zaspaly“
a stejnojmennou doménu si véas neregistrovaly. Spekulanti pak domény prodavaly firmam
za nékolikanasobné vyssi ¢astku, nez za jakou je koupili. Stejné jako u jmen znacek plati,
ze vsechny atraktivni domény uz jsou registrované a vymyslet vhodné jméno domény se
stava stejnym ofisSkem jako vymyslet jméno znacky. Dikazem je napiiklad firma Andersen
Consulting, ktera si vybrala jako své jméno nové vytvoiené slovo ,,Accenture”, mimo jiné
protoze doména accenture.com jesté nebyla zaregistrovana (Keller, 2007).

Dalsim problémem je ochrana znacek pfed neautorizovanym uzitim jména domény

(Keller, 2007). V takovém piipadé muze spolecnost zazalovat vlastnika domény za po-
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ruseni autorskych prav, odkoupit jméno od soucasného vlastnika a nebo zaregistrovat

vSechny myslitelné domény dopiedu (napiiklad spole¢nost Global).

3.3.1.3 Loga a symboly

Vizualni prvky hraji zasadni roli v budovani hodnoty znacky, predevsim povédomi o
znalce, 1 presto, Ze jméno je obvykle hlavnim prvkem znacky (Keller, 2007). Loga mayji
dlouhou historii jako prostfedky k oznaceni puvodu vlastnictvi ¢i asociaci. Jejich funkei
je posilovat vazbu mezi znackou a jejimi vizudlnimi symboly, a proto by mély byt vzdy
uvadény se jménem znacky (Piibova, 2000). Logo miZze i nemusi souviset se jménem
znacky Ci jejim zamérenim, muze byt snadno prizptisobeno modernim trendiim a snadno
se komunikuje v mezinarodnim prostiedi diky jeho nonverbalnosti. Inovace loga by méla
byt provadéna citlivé s ohledem na zachovani vyznamu (Keller, 2007). Jsou znamy firmy,
které nebyly s inovaci spokojeni a po tvaze se navratily ke svym pivodnim logim.

Existuje mnoho typi log, po¢inaje nazvy znacek zapsané typickym fontem (Coca-
Cola) az po abstraktni symboly beze slov (fajfka Nike), které se ¢asto nazyvaji symboly
(Keller, 2007).

3.3.1.4 Predstavitelé

Predstavitelé jsou speciadlnim symbolem znacky — maji readlnou podobu a znacka jimi
ziskava lidské vlastnosti (Keller, 2007). Piedstavitel pFenasi na znacku své rysy a tim ji
personifikuje (Pfibova, 2000). Nej¢astéji jsou piedstaveni v reklamé a mohou hrat dile-
zitou roli v reklamnich kampanich a designu baleni (Keller, 2007). Piedstavitelé mohou
byt uzite¢ni pro povédomi o znacce diky jejich barvitosti a obraznosti a vyhodou je také,
ze mohou relativné snadno preneseni do riaznych vyrobkovych fad (Pribova, 2000; Keller

2007).

3.3.1.5 Slogany

Slogany jsou kratké fraze sdélujici popisnou ¢i presvédéujici informaci (Keller, 2007,
Ptibova, 2000) a jsou nesmirné vykonnymi prostiedky budovani hodnoty znacky. Velkym

pfinosem je, Ze slogany muzou posilit positioning znacky a zadouci odlinosti v kategorii
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a zaroven pripomenout znacky, pokud je povédomi o znacce vysoké. Urcitym rizikem
zustava, ze se muze oposlouchat, a byt tak kontraproduktivni. Proto je nutné slogany
aktualizovat, coz miize byt komplikované, protoze nékteré slogany jsou se znackou velmi

silné spojeny.

3.3.1.6 Znélky

Znélky jsou hudebni prvky znacky, ¢asto komponované profesionaly, jsou chytlavé a
rychle se zapisi do mysli posluchacti (nékdy i proti vili)(Pribova, 2000; Keller, 2007).
Znélky jsou cenné pii budovani povédomi o znacce — nékolikeré opakovani jména znacky

nemitze zistat bez povSimnuti.

3.3.1.7 Baleni

Pribova (2000) a Keller (2007) shodné uvadi, ze obaly prodélaly dlouhou historii co
se tyce pouzivani materiali a zdaleka neslouzi jen k ochrané vyrobku pfi pfepraveé. Nyni

maji plnit nékolik funkeci:
e identifikovat znacky,
e obsahovat presvédéujici a popisné informace (minimalné zakonem dané),
e poskytovat ochranu a usnadiovat transport ¢i manipulaci,
e pomoci pii skladovani,
e usnadiovat konzumaci.

Designu baleni je nutné vénovat dostatek pozornosti, protoze v fadé ptipadi je roz-
hodujicim aspektem pii ndkupu (potraviny nemizeme ochutnat, ale zato vidime obal).
Vzhled baleni je jednou z nejcastéjsich asociaci a je diilezity pro rozpoznani znacky. Kotler
(2007) uvadi, ze 53 % nakupu je spontannich, baleni tedy dokaze zékaznika presvédéit i

na posledni chvili. Jedna se o jakousi pétivtefinovou reklamu.
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3.3.2 Hodnota znacky

John Stewart, spoluzakladatel Quaker Oats, kdysi fekl: ,Kdyby se mél tento podnik
rozdélit, necham vam pozemky a stavby, sam si vezmu znacky a obchodni zndmky a budu
na tom lépe“. Podobny nazor zastava i byvaly generalni feditel McDonald’s: ,,Pokud by
vSechna aktiva spole¢nosti, vSechny budovy a veskeré vybaveni bylo zni¢eno v disledku
prirodni katastrofy, budeme schopni vSe velmi rychle nahradit diky hodnoté nasi znacky...
Znacka mé vétsi hodnotu nez vsechna ostatni aktiva dohromady.“ (Armstrong a Kotler,
2009, s. 243)

Podle Kotlera (2007) jsou zna¢ky vice nez jen jména a symboly; je to zpisob jakym
spotfebitelé vnimaji produkty a jejich vlastnosti, co k nim citi. Hodnota znacky je vse,
co vyrobek ¢i sluzba pro spotiebitele znameni. Hodnota znacky predstavuje pozitivni
rozdil, kterym se projevi znalost znacky na odezvé zakaznika na produkt. Vyssi hodnotu
maji znacky, které si ziskaly vétsi loajalitu, maji znaméjsi jméno, vyssi vinimanou hodnotu
nebo vyvolavaji silné asociace. Méfitkem této hodnoty je mira ochoty platit za znacku vice
penéz. Bylo zjisténo, ze 72 % zakazniku je ochotno za svou oblibenou znacku zaplatit o 20
% vice a 40 % zakaznikt dokonce o 50 % vice. Hodnota znacky je dtlezitym nehmotnym
aktivem, které ma pro firmu psychologickou a finan¢ni hodnotu (Kotler a Keller, 2007).

Keller (2007) prezentuje, podobné jako Kotler, hodnotu znacky z pohledu spotiebitele
(model CBBE — customer-based brand equity), jehoz zakladni premisou je, ze sila znacky
spoc¢iva v minéni spotiebiteli — to, co spotfebitelé o znacce védi, co k ni citi, co o ni
slyseli ¢éi vidéli v ramci dlouhodobych zkusenosti. Hodnota znacky je podle modelu CBBE
definovana jako rozdilovy ucinek, ktery mé znalost znacky na reakci spotiebitele. Znacka
mé pozitivni hodnotu CBBE, pokud zékaznici reaguji piiznivéji na produkt, je-li znacka
identifikovana, nez pokud neni.

Skuteénéd hodnota znacky je realitou, pouze pokud zdkaznik produkt skutecné koupi
a je ke znacce loajalni (Pelsmacker et al., 2003). Za kazdou znackou stoji velkd skupina
loajalnich zakazniki. Loajalita ma rizné trovné a silnd znacka je takova znacka, ktera

mé mnoho zakazniku na vrcholu pyramidy loajality.
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3.3.2.1 Modely hodnoty znacky

I kdyz v zékladnich principech hodnoty znacky panuje shoda, existuji rizné modely.

Ctyii nejznaméjsi uvadsji Kotler a Keller 2007).

Brand Aset Valuator Model reklamni agentury Young & Rubicam, ktery vymezuje
¢ty pilife hodnoty znacky: diferenciace (stupein odlisnosti), relevance (Sife pritazlivosti),
ticta (respekt a vaznost) a znalost. PFicemz prvni dvé slozky (sila znacky) jsou zaméfeny
spise do budoucnosti, zatimco druhé dvé slozky (postaveni znacky) do minulosti. Vadéi

znacky na trhu vykazuji vysoké drovné vSech ¢tyt pilifa.

Brandz Jadrem modelu spolecnosti Millward Brown a WPP je fada kroki, které je
zadouci postupné dosahovat: pFitomnost (povédomi o znadce), relevance (uZitecnost),
vykon (naplnéni ocekavani), vyhoda (oproti ostatnim) a svazanost (neni nic lepsiho).

Cim vétsi pocet spotiebitelu svazanych se znackou, tim vétsi hodnota znacky.

Rezonance znacky Stejné jako u predchoziho modelu se jedna o rfadu kroku: identi-
fikace znacky a asociace s produktovou tiidou, zakotveni vyznamu znacky strategickym
propojenim asociaci, vyvolani spravnych tsudkii a pociti o znacce a vytvoreni intenziv-
niho vztahu mezi znackou a zdkaznikem. Rezonance je intenzita psychologického spojeni

zékaznika se znackou

Aakeriv model Aaker (2003) uvadi pét hlavnich kategorii hodnoty znacky:

e Znalost jména znacky referuje o pritomnosti dané znacky v mysli spotiebitele.
Zpusoby znalosti mohou byt nasledujici: identifikace (po zaznéni jména znacky
si spotfebitel uvédomi, ze znacku vidél), vzpominka (spotiebitel dokdze jmenovat
znacku v souvislosti se tiidou vyrobkit), prvni vzpominka (prvni znacka, kterou

spotfebitel jmenuje) a dominance (jedind znacka, kterou si spotfebitel vybavi)

e Vérnost znacce je klicovym aspektem ocenéni znacky, vérni zédkaznici zajisti ur-

¢ity objem prodeje a zajisti tak stabilitu. Naklady na udrzeni vérnych zakazniki
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jsou vyrazné mensi nez na zajisténi novych. Castym omylem jsou neuvazené vy-
soké naklady na prilakani novych zékazniku (¢asto netspé$né) na tkor podpory

stavajicich zakazniki.

e Vnimana kvalita je motorem ekonomického vykonu a hlavnim impulzem podni-
kani. Je obvykle zdkladem toho, co zdkaznici kupuji, mize se ale lisit od skutecné

kvality vlivem ptedchozich zkuSenosti ¢i nedostatkem informaci.

e Asociace spojené se znackou mohou byt vlastnosti vyrobku, spojeni se slavnou
osobou ¢i konkrétni symbol. V pozadi stoji identita znacky — zamysleny obraz

znacky v oc¢ich zékazniki.

e dalsi vlastnicka aktiva znacky

3.3.3 Zdroje hodnoty znacky

Jak jiz bylo Feceno vySe, hodnota znacky vychazejici z pohledu zékaznika (CBBE)
vznikd tehdy, kdyZz méa spotiebitel vysoké povédomi o znacce, dobfe ji zna a se znac-
kou ma silné pozitivni a jedine¢né asociace (Keller, 2007). Muzeme si povs8imnout, ze
zdroje hodnoty znacky podle Kellera odpovidaji nékterym z hlavnich kategorii Aakerova
modelu. Keller (2007) zduraziuje, Zze pro tvorbu hodnoty znacky je dulezité presvédcent

spotiebitelt o vyznamnych rozdilech mezi znackami.

3.3.3.1 Povédomi o znacce

Referuje o tom, jaky pomér spotiebiteli znacku zna (Pfibova, 2000). Cilem kazdé
znacky je budovat Siroké povédomi a pozitivni asociace se znackou. Je znamo, Ze zdkaznici
véri spiSe znamym znackam, a proto je nezbytné jim poskytnout dostatec¢né mnozstvi

informaci. Povédomi o znadce se sklada ze dvou prvki (Ptibova, 2000; Keller 2007).

Rozpoznani znacky predstavuje schopnost spotiebitele potvrdit pfedchozi seznameni

se znackou (odpovida Aakerové identifikaci).
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Vybaveni si znacky je schopnost spotfebitele jmenovat znacku ve spojitosti s tiidou
produkti. Predstavuje hlubsi a aktivnéjsi formu povédomi. (Odpovida Aakerové vzpo-
mince)

Povédomi o znacce zpravidla roste s rostoucim poc¢tem rozmanitych zazitku a zkuse-
nosti se znackou (Ptibova, 2000) a mélo by se posilovat spoleéné s hlavnimi prvky znacky

pouzitim co nejvétsiho poc¢tu komunikacnich néstroju.

3.3.3.2 Image znacky

Identita vs. image Kotler a Keller (2007) podotykaji, ze je nutné rozlisovat identitu a
image. Identita je zptisob, jimz se spole¢nost snazi identifikovat nebo positionovat sama
sebe, zatimco image je zpusobem, jakym vnimé spole¢nost nebo jeji produkty vefejnost.
Utinna identita vytvaii charakter produktu a hodnotovou nabidku. Sdéluje tento charak-
ter snadno odliSitelnym zptusobem. DuSevni image skryva emocionalni silu. Identita musi
byt prendsena vSemi dostupnymi prostfedky a kontakty se znackou tak, aby vytvorila
zédanou image.

Podle Vysekalové (2009) je firemni image z pohledu corporate identity vysledkem
interakce prvkiu firemni identity (design, komunikace, chovéani, produkt).

Kotler a Keller (2007) uvadi, Ze image je soubor piedstav, ideji a dojmii, které chova
urc¢itd osoba k danému objektu.

Vysekalova (2009) prezentuje definici image z nau¢ného slovniku jako ,,psychicky otisk
reality subjektu prepracovaného do formy dojmu, prijeti ndlezitého soudu bez ndlezité argu-
mentace®|22, s. 94| a uvadi, Ze pro pochopeni pojmu image je nutné vyuzit psychologicky
aspekt projekce. Projekce je zalozena na ,,pseudoobjektivizaci®, kdy dochéazi k podtrazeni
predstav spojenych s danym pfedmétem urcitému zpisobu nazirani, zpracovani dané re-
ality. Muze se jednat napiiklad o prifazeni kvalit znacce ¢i firmeé, které ji objektivné
neodpovidaji. Vznika psychologicka realita, kterd se ¢aste¢né nekryje se skutec¢nosti.

Spottebitel kupuje celkovou ,,osobnost® produktu tvofenou nejen technickymi para-
metry ale i emocionalni slozkou jako jsou nazory a predstavy (Vysekalova, 2007). Image
je tedy obrazem, ktery si vytvarime o skute¢nych i imaginarnich vlastnostech produktu

nebo znacky, i pfedstavou o potiebach, které miize uspokojit. Americkd marketingova
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spole¢nost definuje image jako ,,zdkaznikovo vnimdni vyrobku, instituce, znacky, obchodu
nebo osoby, které mize ale nemusi korespondovat s realitou.”|22, s. 94|

Podle Piibové (2000) se image znacky vymezuje jako vniméani znacky spotiebiteli,
jako asociace spojovand se znackou. Image znacky vyjadiuje vyznam a smysl znacky pro
spotfebitele. Keller (2007) uvadi, ze pozitivni image znacky je vytvaiena marketingovymi
programy, které spojuji v paméti silné, piiznivé a jedinecéné asociace. CBBE model ne-
rozliSuje mezi zdrojem asociaci a zptisobem jejich vytvoreni a vidi podstatu ve vysledné
pfiznivosti, sile a jedine¢nosti asociaci. Image znacky je vytvafena nejen pomoci informac-
nich zdroju fizenych marketéry znacky, ale také kanaly mimo jejich kontrolu: pfimymi
zkuSenostmi, informacemi z komercénich i nekomerénich zdroju, tstnim predanim, poci-
tem ze znacky samotné pomoci jejich prvkia. Marketéfi by méli na tyto zdroje rozpoznat
a zapojit je do komunikacnich strategii.

Ptibova (2000) vymezuje t¥i aspekty, se kterymi se mohou asociace spojovat: atributy
produktu, benefity produktu a postoje k produktu. Atributy se mohou pfimo vézat na
produkt (jeho charakteristiky), nebo souviset s produktem volné (pf.: cena, predstava
typického uzivatele, pocity a zkuSenosti, osobnost znacky). Benefity (to co nam produkt
miize poskytnout, nabidnout) jsou trojiho druhu: funkéni, symbolické, zkusenostni (smys-
lovy prozitek). Postoje jsou vyjadienim celkového hodnoceni a jsou zdkladem spotiebniho
chovéni.

Vysekalova (2009) shrnuje poznatky mnoha autori a prezentuje charakterizujici teze:

e Image je vysledkem vymény nazori mezi jednotlivcem a spolec¢nosti, ¢asto v kon-

fliktni situaci rozhodovaciho procesu.
¢asti.
e Image prochazi vyvojem, ktery je zpocatku dynamicky a postupné piechazi ve ste-

reotypni upevnéni.

e Image se sklada ze subjektivnich i objektivnich, spravnych i nespravnych predstav,

postoji a zkuSenosti jednotlivce ¢i skupiny o urc¢itém objektu.

22



KAPITOLA 3. TEORETICKA VYCHODISKA

e Image ma jak kognitivni, tak i afektivni a behaviordlni, socialni a osobni kompo-

nenty. Je vyrazné emocionalné zabarvena a projevuji se vlivy skupinového ptisobeni.

e Image predstavuje zhodnoceni a zjednoduseni vjemt a umoznuje zvladnuti okolniho

svéta na zakladé selekéniho principu.

e Image ovliviiuje nézory a chovani, je nositelem informaci, pomoci kterych se rozho-

dujeme.

Druhy image Dle piisobnosti ¢i rozsifenosti délime image na univerzalni (platna po
celém svété) a specifickou (zvyraziiujici mistni specifika) (Vysekalova, 2009).

Foret (1992, jak cituje Vysekalova 2009) rozlisuje image vnitini (objekt ji vytvari sam
o0 sobé), vngjsi (producenti ji vytvaii v o¢ich vefejnosti at uz zamérné nebo samovolné) a
image skutenou (utvafeny ve védomi vetejnosti).

Na zakladé vlivu na trh rozlisuje Vysekalova (2009) druhovou image (image druhu vy-
robku, napf. auta), znackovou image (image spole¢na pro celou znacku) a firemni image
(corporate image). Druhova image vytvaii pole pro realizaci znackové image. Vztah znad-

kové a firemni image je velmi tésny a tyto image nejde v praxi oddélovat.

Analyza image Divody pro¢ zkoumat image vychéazeji pravé z jeji podstaty (Vyse-
kalova, 2009). Provadime ji za ucelem diagnozy ¢i terapie (zmény zadoucim smérem).
Analyza slouzi jako nastroj k vyhodnocovani u¢innosti marketingové komunikace. Ana-
lyza se provadi ve tfech typickych situacich: pokud jsou vysledky firmy bez ziejmé priciny
horsi, nez ocekavala, v piipadé otevieni nové pobocky ¢i zavedeni nové znacky pro vybu-
dovani strategie a v piipadé vstupu konkurenc¢ni firmy na trh pro objasnéni pozice firmy
v novych podminkach.

Podle Vysekalové (2009) image analyzu tvoii tii zakladni komponenty: afektivni (hod-
noceni na zakladé pocitii), kognitivni (hodnoceni na zakladé védomosti) a konativni (ak-
tivita spojena s objektem).

Metodické pristupy k analyze image jsou popsany v nasledujici kapitole.
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3.3.4 Ochrana znacky

Keller (2007) uvadi, ze podle D. Cohenové je technicka ochranna znamka ze zvykového
prava definovana jako imaginarné libovolna, odliSujici a nepopisnéa znacka, slovo, pismeno,
¢islo, design ¢i obraz, ktery pojmenovava a je piipsan ke zbozi; je to inherentné odlisny
obchodni symbol, ktery identifikuje produkt.

V podstaté kazdy produkt je snadnym tercem ilegalniho falSovani ¢i pochybného napo-
dobovani; Keller 2007 uvadi, Ze odhadem asi 5% vSech vyrobki je falesnych. Firmy proto
vynakladaji nemalé prostiedky na ochranu znacky proti falzifikitoruim a vedou pravni
spory o neopravnéné uziti znacky imitatory, ktefi vydélavaji na jejich pracné vybudované
image.

Na webovy strankach Ufadu pramyslového vlastnictvi se mizeme dozvédét, Ze:
,Ochrannou znamkou je oznaceni grafického znazornéni, tvorené zejména slovy, pismeny,
¢islicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, urc¢ené k rozliseni vyrobki
nebo sluzeb. Prihlasku ochranné znamky k zapisu do rejstiiku mize podat jak fyzicka,
tak i pravnicka osoba. Ufad primyslového vlastnictvi provede formalni priizkum, zda
mé prihlaska zdkonem predepsané nalezitosti, a poté i vécny pruzkum, pii némz zjis-
tuje, zda pfedmétem piihlasky neni oznaceni, které je nezpusobilé k zapisu do rejstiiku.
Touto nezpusobilosti se rozumi napf. shodnost s jinou diive zapsanou ochrannou znam-
kou, druhové nebo popisné oznaceni, klamavé nebo nepravdivé oznaceni apod. V Uiadu
pramyslového vlastnictvi funguje plné automatizovany systém fizeni o ochrannych znam-
kach a systém reSersni podle libovolnych kritérii (napf. podle znéni znamky, podle druhu,
podle obrazového tiidéni, podle majitele i podle tiid vyrobku a sluzeb). V systému jsou
ulozeny zaznamy o vSech ochrannych zndmkéch ptihlasenych nérodni cestou i o vSech
mezinadrodnich zapisech. Zapisem do rejstiiku ziskavéa vlastnik ochranné znamky vylucné
pravo tuto znamku pouzivat. Platnost zapisu trva 10 let, tuto dobu vsak vlastnik muze
proti zaplaceni poplatku prodlouzit podanim zadosti o obnovu zapisu vzdy o dalsich 10

let.”
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3.4 Marketingovy vyzkum image znacky

Podle Pfibové (1996) vyzkum image sleduje obraz, ktery si spotiebitelé vytvafeji o
firmé, jejich vyrobcich ¢i sluzbach, a p¥inasi podklady pro posileni ¢i piipadnou zménu
této image. Pouziva predevsim metody a techniky psychologického vyzkumu.

Pokud je nabidka na trhu velmi vyrovnané, vyrobky se vlastnostmi a cenami piilis
nelisi, zakaznici jsou nuceni se rozhodovat také podle jinych faktori. Jednim z nejdulezitéj-
sich faktord je image vyrobce ¢ vyrobku. Vyzkum image znacky mize ukazat napiiklad,
ze si zékaznici spojuji firmu s jinym charakterem nabidky nez skute¢né nabizi, image
firmy tedy nekoresponduje s jeji identitou, a je tedy nutné piijmout patii¢na opatieni.
Na druhou stranu miize vyzkum potvrdit image korespondujici se zamyslenou identitou
a fungujici marketing firmy.

Image je zivotné dulezitym aspektem znacky, protoze silné pozitivni asociace napoma-
haji tvorbé hodnoty znacky (Keller, 2007). MuZeme rozliSovat dvé arovné faktori: nizsi
(vniméani konkrétniho vykonu, atributy a benefity vzhledu) a vyssi (celkové pocity a po-
stoje), kdy nizsi faktory podminiuji vyssi. Vyzkum image znacky se zaméfuje piedevsim
na faktory nizsi irovné, z kterych pak vyvozuje zavéry o faktorech tirovné vyssi.

Kozel et al. (2006) uvadi jako jeden z druhi vyzkumi vyzkum spokojenosti zakaznika
a za jeho zaklad povazuje pravé vyzkum image. Image predstavuje souhrnnou hypote-
tickou proménnou vztahu zakaznika k produktu, znacce nebo firmé. Image jako takovou

nemiizeme konkrétné mérit, miuzeme vSak mérit jeji prvky jako:

e celkovou duvéra v ¢innost firmy a poskytované produkty (pravdépodobnost substi-

tuce konkurenénim produktem)
e stabilitu firmy (tradice, povést, kvalita)

e flexibilitu a inovativnost ve vztahu k potfebam, problémim a predstaviam zakazniku

(rychlost reakce na zménu poptavky a dodavky nestandardnich pozadavkii)
e divody k prvnimu nékupu (komunikace, reference, predchozi spokojenost)

e znamost znacky — spontanni, podpoiena
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Vavrys cz, autorizovany distributor firmy Craft pro Ceskou republiku, uvadi koncept
svédské znacky Craft:

,Mdloktery vgrobece sportovniho obleceni se tolik zabyjvd potem jako my. A jsme na to
hrdi. Pot je soucdsti sportu, sport je soucasti nasSeho Zivota. Zkoumdme nase obleceni v
novinky pri svém tréninku i zdvodech, diskutujeme o designu i ergonomii sportovniho
oblecent. Zijeme sportem a premyslime o ném z pohledu sportovniho obleceni. Nekdy se
pritom 1 porddné zapotime... Nechte nds se postarat se o vd$ pot, vy se pak miZete
sousttedit jen na svij sportovni vijkon!“|21]

Vyhlasen4 kvalita obleceni znacky Craft je provéiena:

e tvrdymi piirodnimi podminkami Skandinavie, kde jsou vyrobky vyvijeny a testo-

vany
e Spickovymi sportovci a jejich vysokymi naroky pii zavodé i tvrdém tréninku

e naro¢nymi odbornymi zkouskami: v testech organizovanych textilnimi instituty ¢i
odbornymi ¢asopisy v mnoha evropskych zemich se predevsim funkéni pradlo Craft

prosadilo vzdy mezi nejlepsi produkty v dané kategorii.

Svétovy leader v oblasti textilnich technologii pro sport a outdoor, firma WL Gore,
vybrala na zakladé vlastniho testovani funkcéni pradlo Craft jako nejlepsi prvni vrstvu
pod svrchni oblec¢eni Gore-Tex. Kromé toho ohodnotili odbornici Gore Craft jako nejpro-
gresivnéjsi firmu v oblasti obleceni pro lyzafe bézce a dohodli se na vzajemné spolupraci
pfi vyvoji novych produkti pro bézecké lyzovani.

V roce 2006 ziskal Craft na prestiznim veletrhu ISPO v Mnichové hlavni cenu Global
Sportstyle Award za nejlepsi vyvazenost funkénosti a sportovniho stylu.

Vsechny dalsi informace v této kapitole byly pfevzaty z webovych stranek firmy Craft
— History|7], Ergonomics|6], Principles|8|, Athletes|5].
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4.1 Historie znacky Craft

Telo sportovce, at uz profesionala nebo amatéra, se rychle ochlazuje, kdyz je oble¢eni
dotykajici se pokozky promocené potem, a klesajici teplota téla zptisobuje i pokles vykonu.
Pokud by byl tento problém vyfteSen, usili by bylo lépe ziro¢eno. Anders Bengtsson se
rozhodl tento problém vyfesit a testoval proto nové materidly prvni vrstvy obleceni.
Ptelomovy objev ucinil v roce 1973, kdyz zjistil, ze polyester odvadi pot od pokozky a
absorbuje jen miniméalni mnozstvi vlhkosti. Kromé prvni vrstvy byla vyvinuta i vrstva
druhé, kterd méla odvadét pot dale od téla, a vrstva tieti, kterd meéla chranit pied pocasim
a vétrem.

V letech 1974-1976 se vyrabély a prodavaly produkty pod znackou FEiser Group.
V roce 1976 firma piijala nového produktového manazera Sten-Sture Johanssona, jehoz
iikolem byla mimo jiné spoluprace s oddélenim marketingu s cilem najit piithodné jméno a
vytvorit novou znacku. Jméno Craft of Sweden bylo odsouhlaseno pro mnozstvi vyznami
slova Craft a prava na znacku byla registrovana firmou Eisergroup. V roce 1977 se Craft
of Sweden stala dcefinou spole¢nosti Eiser Group.

Craft byla jiz od pocatki tispésnou znackou, poptavka prevysovala nabidku a kapacita
vyroby byla tématem ¢islo jedna. Aby se spolecnost vice profilovala, urcila si lyzovani
(bézeckeé i alpské discipliny) jako svij cilovy segment.

Ingemar Stenmark, svédsky sjezdafr, ktery ma ve své sbirce mnozstvi olympijskych i
svétovych titulu, pouzival pii zavodech revolu¢ni pradlo znacky Craft a v 80. letech se
stal jeji ikonou a vyznamné pomohl jejimu marketingu.

V obdobi konce 80. a poc¢atku 90. let byl Craft velmi zivouci a tspésnou znackou,
dodavajici funkéni obleceni mnoha sportovnim tymim i jednotliveim. V roce 1993 ¢inil
obrat 240 miliont $védskych korun a zdélo se, ze expanze firmy nebude mit nikdy konce.

V roce 1996 si Sten-Sture Johansson uvédomil, Ze neni schopny vést spole¢nost sam
a do firmy vstoupil Torsten Jansson jako spolecnik, ktery v roce 1996 firmu pievzal a
pfejmenoval ji na 'Craft of Scandinavia’. O t#i roky pozdéji jmenoval nového generalntho
feditele, ktery spolu s tymem designéri a marketéri zacal rekonstruovat firmu. Byly vy-

brani sportovci, ktefi méli prispét k budovani znacky a upoutani pozornosti na trhu se
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sportovnim oble¢enim. Jako tfi klicové sporty byly vybrany bézecké lyzovani, béh a cyk-
listika. V8echny tyto tii sporty symbolizuji vytrvalost a kondici a vyzaduji vysoce funkéni
obleceni. Cilem bylo rozsitfit sortiment a kromé funkéniho spodniho pradla vyvinout cely
outfit.

V roce 2000 Craft vybavil svédsky narodni tym bézeckého lyzovani zavodnimi dresy a
elitni zavodnici se zacali objevovat v médiich ve spojitosti se znackou Craft. Navic se Craft
stal v roce 2001 sponzorem nejvétsiho zavodu v bézeckém lyZzovani — Vasaloppetu (Vasova
béhu). Tyto okolnosti pomohly Craftu obnovit kredibilitu a klaritu a i nejnaro¢néjsi
zakaznici zacali Craft uznavat jako prestizni znacku.

Diky tspésnym sportovcum znacka Craft expandovala do Pobalti, éiny, Francie,
f{ecka, Ruska, Velké Britanie a dalsich statti. Nové prodejny, posileni distribu¢nich kanali
a nové komunikacni platformy prispély k prudkému rustu trzeb a ro¢ni obrat se zvySoval
0 20% v letech na prelomu tisicileti.

Partnerstvi s top sportovci ve tiech stézejnich sportech stile pokracuje. Firma Craft
vénuje velké mnozstvi prostifedki do inovace produkti, vyvoji novych vyrobki a konti-
nualné posiluje znacku zalozenou na vyborné funkénosti produktii. Pro sezénu 2008,/2009
pridal Craft do rodiny svych sporti také alpské discipliny.

Svét sportovniho obleceni se od 70. let, kdy byla znacka Craft zalozena, podstatné
zménil a znacka samotna prosla za ta léta mnoha etapami vyvoje. Hlavni idea — vyrabét

funkéni obleceni pro perfektni vykony — stéale zistava a jeji validita je provérena casem.
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4.2 Princip znacky Craft

Od roku 1977 se Craft zabyva vyzkumem ventilace a disperzi vlhkosti pro rizné tex-
tilie. Vysledkem dlouholetého vyvoje je ,,Princip Craft“, ktery umoziuje vyrobu sportov-
niho obleceni, které zajistuje nejlepsi télesné mikroklima pro optiméalni vykon.

Pri kazdém tréninku ¢i zavodé produkuje télo sportovce velké mnozstvi potu, ktery,
pokud sportovec nepouziva funkéni pradlo, blokuje pory a zptusobuje prehiati téla. Navic
obleceni nasakne potem a stane se studenou a tézkou ptekazkou optimalniho vykonu.
Funkéni pradlo znacky Craft zajisti suchou pokozku, optimélni teplotu a perfektni mik-
roklima jako zadklad pro idealni vykon. Princip znacky Craft je zalozen na tiech vrstvach,

které jsou vSechny stejné dulezité a doplhuji funkce ostatnich vrstev.

Prvni vrstva Zakladni vrstva, ktera efektivné odvadi vlhkost od pokozky a rozptyluje

ji na vnéjsi vrstvé textilie, kde se vypafi, nebo je predana do dalsi vrstvy.

vvvvvv

teploty, elasticita, ochrana, transport vlhkosti a komfort.
Craft nabizi velky vybér izola¢nich vrstev prizpusobenych konkrétnimu sportu, tak
aby obleceni respektovalo ergonomii, specifi¢nosti daného sportu a i pfi nizkych teplotach

neomezovalo v pohybu.

Tieti vrstva U tfeti vrstvy je extrémné diilezité porozuméni ergonomii daného sportu.
Je to §tit proti vnéjsim vlivam, ktery zajistuje komfort a vytvaii podminky pro vykon.
Tteti vrstva ochranuje sportovce proti desti, vétru a zimé a zaroven uvoliuje pfebytecné
teplo a vlhkost ze spodnich vrstev. Stejné jako u druhé vrstvy je diilezité, aby obleceni
bylo navrzeno pro konkrétni sport, aby dobfe padlo a neomezovalo sportovce v pohybu

pii zachovani své funkénosti.
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4.3 Ergonomie

Firma Craft se jiz dlouhou dobu zabyvi podrobnym zkouménim potieb sportovni po-
pulace — at uz profesionali ¢i rekrea¢nich sportovei. Vyzkumnici znacky Craft zjistuji
jejich navyky, pohybova schémata, zkoumaji télesné tepelné zoéony, méii mnozstvi vylou-
¢eného potu a tyto znalosti o fungovani lidského organismu aplikuji pfi vyvoji novych
produkti. Sport neni staticky a zptisob béhéni, jizdy na kole i lyzovani se postupné vyviji
a zaroven s tim se méni i pozadavky sportovcii. Proto pracovnici firmy Craft monitoruji
tyto zmény, vyuzivaji ziskané informace a drzi krok se sportovnimi trendy.

V posledni dobé se pfi vyrobé sportovniho obleceni zac¢aly vyuzivat kompresni textilie,
které stahuji svaly, stabilizuji kloubni pohyb, snizuji vibraci svali, Setii tak energii a
zvySuji vykon. Craft samoziejmé nesmi ztistat pozadu pfi vyvoji téchto textilii a pouziva
je v produktech elitni fady.

Velky diiraz je také kladen na design obleceni, ktery doplhuje padnouci sttih i vysokou
funkénost produkti.

Cyklistika, bézecké lyzovani a béh jsou tii cilové sporty, na které se firma Craft spe-
cializuje. Zaroven navrhuje tii kolekce — Elite, Performance a Active — pro ruzné
kategorie sportovci. Uzka spolupréce s elitnimi sportovei a jejich pozadavky umoziiuji
neustaly vyvoj technologii, designu a kvality.
fektni stiih, nizkou hmotnost, aerodynamiku a maximalni odvod potu.

Performance kolekce je urc¢ena pro vykonnostni sportovce, ktet{ 7iji sportem a trénuji
nékolikrat tydné. Tato kolekce klade diraz na pohodli a design pii vyborném odvodu
vlhkosti.

Aktivni kolekce je urcena pro aktivni jedince, kteri sportuji piilezitostné a pro radost.

Je to kolekce, kterd nabizi za rozumné ceny dobrou kvalitu a funkénost.
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4.4 Sportovci

Firma Craft spolupracuje s mnoha tymy riznych sportu z Beneluxu, Italie, Dénska,
Francie, Polska, Velké Britanie, Ciny, Finska, Némecka, Norska, Ruska a Svycarska a
pochopitelné gvédska, veetné narodnich tymi bézeckého i alpského lyzovani, orientacniho
béhu a fotbalu. Craft je také sponzorem jednotlivych sportovei z vyse uvedenych zemi a
navic také Izraele a Ceské republiky. Z Ceské republiky podporuje Craft Lukase Bauera
(bézecké lyzovani), Ondfeje Banka (sjezdové lyzovani), Radka Jarose (alpinismus) a Filipa

Ospalého (triatlon).

CRAFT ;..

Obrézek 4.1: Logo znacky Craft.

Zdroj: <www.craft.se>

4.5 Konkurenc¢ni prostiedi

Dlouhé regaly plné zbozi ve sportovnich obchodech nam ukazuji, Ze trh se sportovnim
oblecenim je pomérné Siroky. Pro znacku Craft je ale nutné urcit jeji skute¢né konkurenty.
To znamené piedevsim vyrobce funkéniho pradla jako prvni vrstvy pro sporty jako je béh,
lyzovani a cyklistika.

Pti hodnoceni konkurence musime brat v ivahu také zemi; Craft ma pochopitelné jiné
konkurenty v Ceské republice a v Norsku.

Pii zkouméni ¢eského trhu zjistime, Ze nejvétsim konkurentem znacky Craft je Moira,
¢eska znacka, ktera se také zabyva vyrobou funkéniho pradla. Moira byla zaloZzena v roce
1990[15] a vyuzila porevolu¢ni situace k zaplnéni diry na ¢eském trhu. V té dobé se jednalo
spole¢né s Klimatexem, ktery byl komercializovan taktéz v roce 1990[11], o jediné zbozi

podobného charakteru na trhu. Neni tedy divu, Ze sportujici populace v devadesatych
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letech hojné poftizovala pravé zbozi téchto znacek. Dalsi pomérné rozsifenou znackou je
Sensor.

7 vlastni zkuSenosti musim podotknout, Ze Moira svou kvalitou i designem vyrazné
zaostava za znackou Craft, nicméné je cenové dostupnéjsi pro ¢eskou populaci.

Znacka Moira byla natolik Gispésné, ze se oznaceni moira zobecnilo a nékdy se pouziva
pro oznaceni thermopréadla, podobné jako xerox pro kopirky.

Na norském trhu jsou pochopitelné nejvétsimi konkurenty norské znacky. Asi nejobli-
benéjsi norskou znackou je znacka Swix, kterd se specializuje na vyrobu lyzaiskych vosk
a lyzafského obleceni. Dale mizeme uvést znacky jako Norrona, Bjorn Daehlie ¢i Bergans,
které se specializuji pfedevsim na vyrobu outdoorového oble¢eni. MiiZeme usuzovat, ze
norské klima klade vétsi pozadavky na kvalitu produkti, kterd je u norskych vyrobku
nesrovnatelné vyssi.

Pomérné piekvapivym konkurentem je také americkd firma Nike, ktera se posledni
roky vyrazné profiluje na béh.

Zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi je popsdno v dalsi kapitole.
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5 Metodologickad vychodiska

5.1 Marketingovy vyzkum

Podle Pfibové (1996) je marketingovy vyzkum nedilnou souc¢asti marketingového ¥i-
zeni firmy. Je to disciplina vyuzivajici poznatky fady védnich obori (matematiky, statis-
tiky, ekonometrie, psychologie, informatiky aj.). P¥ibova vychézi z definice podle Benetta,
ktery chape marketingovy vyzkum jako funkei, ktera propojuje spotiebitele (a vefejnost) s
firmou pomoci informaci, které jsou vyuzity k identifikaci a definici marketingovych pfii-
lezitosti a problémii, hodnoceni marketingovych aktivit a monitoringu marketingového
vykonu.

Kozel et al. (2006) uvadi definici marketingového vyzkumu Kotlera (2001) jako ,,systematické
uréovdani, shromazZdovdni, analyzovdni a vyhodnocovdni informact tgkajicich se urcitého
problému, pred ktergm firma stoji a dopliuje ji slovy Svobodové (1994), zZe ,,se jednd o
cilevédomy proces, ktery smetuje k opatieni urcityjch konkrétnich informact, které nelze
ziskat pinak, a ktery je zdkladnim predpokladem uplatniovini marketingového pristupu k
Fizent firmy ovliviiované proménlivym marketingoviym prostiedim*.[14, s.48]

Vyzkum image je jednim z mnoha typt vyzkumu (Pfibova, 1996) a je popsan v kapi-

tole 3.4.

5.2 Proces marketingového vyzkumu

Podle Kotlera (2007) zahrnuje ¢ty¥i kroky:

1. Definovani problému a stanoveni cild vyzkumu

YV v s

vyzkumnika. Spravné definovani problému a stanoveni cili je stézejnim predpokla-

dem uspésného vyzkumu a mé vliv na cely proces.

Cilem tohoto vyzkumu je identifikace image znacky Craft na c¢eském a norském

trhu, urceni rozdilu mezi image v Ceské republice a v Norsku, vysvétleni p¥icin,
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které k rozdilim vedou, a navrzeni kroki k vylepseni této image. Cile jsou podrobné

definovany v kapitole 2.

. Vytvoreni planu vyzkumu

Ukolem je urcit, jaké informace potiebujeme a naplanovat jejich ziskani. Plan obsa-
huje zdroje jiz existujicich informaci, definuje konkrétni ptristupy, metody kontaktu
a nastroje, které budou vyuzity pii novém vyzkumu. Konkrétnim planem vyzkumu

se zabyva dalsi sekce 5.3.

. Implementace planu

Implementaci se rozumi uvedeni planu v chod — zahrnuje sbér, zpracovani a analyzu
vysledku. Tato faze je obvykle nejnakladnéjsi a vznika zde nejvice chyb. Informace

o implementaci planu jsou v podkapitole 5.6.

. Interpretace vysledki

Vyzkumnik vyvodi patfi¢né zavéry a tyto prezentuje. Zavéry zpravidla slouzi jako
podklad pro marketingova rozhodnuti. Vysledky vyzkumu jsou prezentovany v ka-

pitole 6.

5.3 Plan vyzkumu

5.3.1 Kategorie marketingového vyzkumu

Dveé zakladni kategorie marketingového vyzkumu jsou kvantitativni a kvalitativni vy-

zkum.

5.3.1.1 Kbvalitativni vyzkum

Pouziva se pii hledani novych souvislosti v oblasti, ktera neni ptili§ prozkoumana

(Piibova, 1996). Zpravidla sleduje maly pocet respondentii bez naroku na statistickou re-

prezentativnost. Metody pouzivané v tomto typu vyzkumu zahrnuji sledované skupinové

rozhovory (focus group), individualni rozhovory, sledovani reakci, asociaéni techniky a
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opakované dotazovani (Piibova, 1996; Kotler, 2007).

Pro potieby tohoto vyzkumu se ale mnohem lépe hodi vyzkum kvantitativni, protoze

vysledky maji byt zobecnény na c¢ast populace.

5.3.1.2 Kvantitativni vyzkum

Ukolem kvantitativniho vyzkumu je statisticky popsat typ zavislosti mezi promén-
nymi a zméfit intenzitu této zavislosti, piipadné odhadnout budouci vyvoj (Pfibova,
1996). Pracuje se s velkymi soubory respondentu a vysledky vyzkumu vyhodnocované
statistickymi metodami jsou zpravidla zobecnitelné na celou populaci. Nejcastéji se pro

ziskani dat pouziva metoda dotazovani.

5.3.2 Typy vyzkumi

Kotler (2007) rozlisuje t¥i druhy vyzkumi podle typu cili. Informativni vyzkum ma
ziskat pfedbézné informace, které pomohou lépe definovat problémy a navrhnout hypo-
tézy. Cilem deskriptivniho vyzkumu je 1épe popsat marketingové problémy, situace a trhy.
Napriklad trzni potencial urc¢itého produktu nebo demografické tidaje a postoje zakaz-
niki. Kauzalni vyzkum testuje hypotézy o vztazich pricina—nésledek.

Vyzkum image znacky Craft je vyzkum deskriptivni, ktery ma popsat image v CR a

v Norsku a jejich rozdily.

5.3.3 Zdroje dat marketingového vyzkumu

Zdroje dat vyuzivané k marketingovym vyzkumum se rozdéluji na primarni a sekun-
darni.
5.3.3.1 Sekundarni zdroje

Sekundarni zdroje byly shromazdény puvodné k jinému nez feSenému projektu (Pri-
bové, 1996). Velkou prednosti téchto dat je, Ze jiz existuji, a nemusi se tedy sbirat; jsou k

dispozici okamzité. Dalsi vyhodou je nizk& cena v porovnani s cenou za sbér novych dat.
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Nevyhodou miize byt obsah, ktery nemusi odpovidat pozadavkiam na vyzkum, (ne)znalost
podminek, za kterych byly idaje ziskany, a jejich kvalita, zpracovani a neaktuélnost.
Sekundarni data relevantni pro tento vyzkum nejsou k dispozici, a proto musela byt

sesbhirana data primarni.

5.3.3.2 Primarni zdroje

Primarni data jsou shromazdovéana p¥imo pro feseny projekt (Bennett, 1988). Jejich
vyhodou je obsah, ktery je pfizpusoben feSenému problému, a aktuélnost dat(Pfibova,

1996). Nevyhodou je pomérné nékladny sbér dat a ¢asova naro¢nost.

5.3.4 Metody sbéru dat

Metody nebo také techniky sbéru dat popisuji zptisob ziskani primérnich dat v terénu.
Autofi zabyvajici se problémem marketingového vyzkumu odliguji tii zdkladni metody
sbéru dat: pozorovani, dotazovani a experiment. Kotler a Keller (2007) uvadéji navic
vyzkum prostfednictvim dat o chovani zakazniki a focus groups, které mohou byt zaroven
chapéany jako pozorovani (Ptibova, 1996).

Metoda pouzita v této praci je dotazovani, a proto se zaméfim na jeho charakteristiky.

5.3.4.1 Dotazovani

Dotazovani je asi nejcastéjsi metodou sbéru dat a jeho zakladem je pokladani otazek
respondentim. Je to nejvhodné&jsi piistup pro ziskdvani popisnych informacich (Kotler,
2007). Dotazovani muze byt strukturované (stejné otézky vSem respondentiim) nebo ne-
strukturované (tazatel sméfuje rozhovor podle odpovédi respondenta). Vyhoda dotazo-
vani spo¢iva v pruznosti — je mozné ziskat nejriiznéjsi typy informaci v mnoha situacich.
Muze také poskytnout informace rychleji a levnéji nez ostatni metody.

Podle kontaktu tazatele s respondentem rozliSujeme dotazovani pisemné, osobni, te-
lefonické a elektronické (Ptibova, 1996).

Podrobnéji zde rozeberu elektronické dotazovéni, protoze bylo vyuzito v mém vy-

zkumu.
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Elektronické dotazovani je dnes asi nejrozsifenéjsi formou dotazovani. Ke kontakto-
vani respondenti vyuzivame internetu a dotazniky Sifime pomoci e-mailu ¢i webovych
stranek (Kozel et al., 2006)

Existuje velké mnozstvi aplikaci, které umoznuji tvorbu dotazniku a jeho umisténi
online zdarma nebo za poplatek (v piipadé sofistikovanéjsich otazek a zpracovani dat).
Elektronické dotazovani je levné (velikost vzorku nema na cenu v podstaté zadny vliv),
rychlé (vysledky zname za nékolik dni od ukoné¢eni vyzkumu), mize vyuzit audiovizual-
nich pomitcek, poskytuje dostatek ¢asu na odpovédi a diky jeho propojeni s pocitacem
umoziuje jednoduché vyhodnocovani vysledki (Kozel et al., 2006; Kotler, 2007). Nevy-
hody miizeme vidét v nutnosti vybavenosti poc¢itacem (a je tedy obtizné sestavovat vzorky,
které by spolehlivé reprezentovaly celou populaci), nizké navratnosti dotazniki a nejisté
davéryhodnosti idaju (nikdy nevime, kdo skuteéné odpovida). Pro zvySeni navratnosti
dotazniki byva vyuzivano motivac¢nich prostiedkii ve formé zarazeni do slosovani o ceny
¢i slev pii nakupu produkti firmy.

Umisténi dotazniku na webové stranky mitze prispét k jejich oziveni i zvySeni navstév-
nosti a zaroven mizeme snadno zacilit na Zadouci skupinu respondentii, protoze webové
stranky s uréitym obsahem si prohlizi uzivatelé, ktefi se o danou problematiku zajimaji.

Jako technika sbéru dat bylo zvoleno elektronické dotazovani hlavné pro jeho nizké
naklady a data ziskan& v elektronické podobé, a tudiz mnohem snazsi pro zpracovani. Po
dlouhém rozhodovani, kterou aplikaci pouzit pro tvorbu dotazniku, byl nakonec vybran
Google docs, hlavné protoze umoznoval vytvoreni dotazniku v anglictiné. Na rozdil od
serveru vyplnto.cz, ktery nabizi sofistikovanéjsi funkce k vyhodnoceni dat, ale je k dispo-
zici pouze v Cesting. Cestina by mohla vést k odrazeni norsky respondentii od vyplnéni
dotazniku. Google docs také neumoziuji kontrolu jedine¢nosti odpovédi podle IP adresy,
zjisténi prumérné doby vyplhovani, nepocitaji ani procento vyplnénych dotaznikii z poctu

zobrazenych.
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5.4 Vymezeni vybérového vzorku

Vymezeni vybérového vzorku v sobé zahrnuje tii zdkladni kroky: vybrat ramec vzorku
(koho se budeme dotazovat), stanovit zptisob vybéru vzorku (jak respondenty vybereme)
a urcit velikost vzorku (kolika lidi se budeme dotazovat) (Kozel et al., 2006). Tento proces

mé velky vliv na celkovou spolehlivost vyzkumu.

5.4.1 Ramec vzorku

Na pocatku procesu musime specifikovat cilovou skupinu vyzkumu (Kozel et al., 2006),
k ¢emuz nam pomize obsah tématu. Podle cilové skupiny musime prizpiisobovat i obsah
dotazniku, formulaci otézek i odbornost vyrazu. Pii urc¢ovani cilové skupiny musime roz-
hodnout o jeji §ifi — v piipadé prili§ uzké cilové skupiny hrozi, ze piehlédneme vyznamny
segment respondenti, v pfipadé piilis Siroké cilové skupiny hrozi velky pocet neutralnich

odpoveédi.

5.4.2 Zptsob vybéru vzorku

Vsechny osoby vyhovujici pozadavkim vyzkumu se nazyvaji zakladni soubor (I ozel et
al.,2006). Z ¢asovych i ekonomickych divodu ale nejsme schopni kontaktovat a dotazovat
kazdého jednotlivce, a proto je nutné stanovit vybérovy soubor. Vybérovy soubor vy-
chazi ze zakladniho souboru, proporcionalné mu odpovida, a vysledky lze tedy s vysokou
pravdépodobnosti zobecnit.

Existuje velké mnozstvi technik vybéru vzorku, které se zpravidla ¢leni na reprezen-
tativni a zdmérné.

Reprezentativni techniky vyuzivaji statistickych metod a zjisténé vysledky 1ze zobec-
nit na zakladni soubor. Mezi tyto techniky patii vycerpavajici Setfeni (vSichni ¢lenové
zékladniho vybéru; pi. s¢itani lidu) a vybérové Setieni (pouze ¢ast zakladniho souboru
vybrana podle pravidel).

Pri vybérovém Setieni dochéazi vzdy k vybérové chybé, ale zaroven piinasi tspory a

vvvvvvvvv

umoznuje dikladnéjsi
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nékteré z technik ndhodného procesu.

Zamérné techniky vyjadiuji zamér, podle kterého vybirame vzorek. Tyto techniky jsou
méné pracné, rychlejsi, levnéjsi a maji nizsi naroky na organizaci. Mezi zamérné techniky
patii napiiklad tsudkovy vybér, ktery spociva ve vybéru respondentii vyzkumnikem na
zékladé usudku, 7e respondent splhuje néjaké predpoklady. V rdmci tsudkového vybéru
rozeznavame techniku vhodné piilezitosti (snadno dosaZitelni respondenti) a techniku

vhodného tisudku (vétsi Sance na ziskani dat).

5.4.3 Velikost vzorku

Pocet lidi, ktefi by méli byt dotazovani se zpravidla odvozuje od velikosti zdkladniho

souboru (Kozel et al., 2006). Vyssi pocet respondenti piinasi pochopitelné spolehlivéjsi

vysledky ale zaroven i vyssi naklady.

Vzorek respondentii v tomto vyzkumu byl zvolen zdmérné, rdmec vzorku byl kvili
rozsahu prace omezen pouze na studenty. Aby byl zajistén podobny vzorek respondentu
vCRiv Norsku, byli pro vyzkum vybrani predevs§im sportovné zalozeni studenti, kteri
predstavuji potencionalni zakazniky trhu se sportovnim oble¢enim. Diivodem pro omezeni
na sportovné zalozené studenty byly také omezené moznosti kontaktovani respondentii v
Norsku. Jako nejsnaze dosazitelni byli studenti Norwegian School of Sport Sciences, které
bylo mozné kontaktovat celo§kolnim emailem. Proto bylo nutné zajistit podobny vzorek
respondenti i v CR, a prevazné se tedy jedna o studenty FTVS UK a dalsi sportujici

Ptibova (1996) uvadi jako optimalni minimélni mnoZstvi respondenti v kvantita-
tivnich vyzkumech pocet 120. Ptes veskeré snahy bylo ziskano pouze 79 norskych re-
spondentt oproti 147 respondentim ceskym. Neochotu Noru vyplnit dotaznik pfisuzuji
predevsim anglickému jazyku dotazniku, ktery mohl mit negativni vliv na respondenty.
Na druhou stranu pomér poc¢tu norskych a ceskych respondentii odpovida poméru poctu

obyvatel Norska a Ceské republiky.
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5.5 Tvorba dotazniku

Podle P¥ibové (1996) lze postup tvorby dotazniku rozdélit od nékolika etap.
1. Vytvofeni seznamu informaci

2. Zpusob dotazovani

3. Specifikace cilové skupiny

4. Konstrukce otazek

5. Konstrukce dotazniku

6. Pilotaz

5.5.1 Vytvoreni seznamu informaci

Seznam informaci, které ma dotazovani prinést, vychézi ze samotného cile vyzkumu
a zajistuje, aby byly polozeny otazky zkoumajici vSechny pozadované oblasti a zaroven,
aby dotaznik neobsahoval otazky zbytecné.

Seznam zjistovanych informaci v tomto vyzkumu image znacky Craft je nasledujici:
e spontanni a podminéna znalost znacky

e vztah ke znadce

e znalost loga

e prvni asociace se znackou

e divody pro a proti vybéru produktu znacky Craft

e vyhody znacky oproti jinym znackam

e vlastnosti prisuzované respondenty

e charakteristika respondenti — pohlavi, vék, sportovni zaméfeni, jejich preference

a finan¢ni podminky
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5.5.2 Zptsob dotazovani a specifikace cilové skupiny

Zptusob dotazovani je podrobnéji popsan v kapitole 5.3.4 a specifikaci cilové skupiny
se vénuje kapitola 5.4. Tyto dvé etapy bych ze svého pohledu nezarazovala do tvorby

dotazniku, ale spise do planovani vyzkumu.

5.5.3 Konstrukce otazek

Volba slov a stylizace otazky vychazi z obsahu informace, kterou ma prinést. Respon-
dent by mél byt schopen a ochoten na otazky odpovédét (Kozel et al., 2006).

V kazdém dotazniku bychom méli dodrzovat zasady pro spravné formulovani otazek:

ptat se piimo, jednoduse a konkrétné

e uzivat slovnik znamy vSem, uzivat jednovyznamova slova

e nabizet srovnatelné odpovédi

e uzivat kratké otazky

e vyloucit otazky s jednoznacnou odpovédi a otazky zdvojené

e vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky a nepiijemné otézky

e snizovat citlivost otazek

e omezit zapor pii formulaci otézky

e vyloucit motivacni otazky a odhady (dotazy na budoucnost, podminéna piéani)

Rozeznavame predevsim otazky uzaviené, kde respondent vybird z predem priprave-
nych moznosti, a otazky oteviené, které umoznuji obsahlejsi odpovédi, ale jsou vyrazné
komplikovanéjsi na zpracovani odpovédi (Piibova, 1996). Kompromisem je otézka po-
louzaviena, ktera nabizi varianty odpovédi a nakonec skupinu ,ostatni, jiné, atd.”

V dotazovani se také casto pouziva Skalovani, které slouzi k prevadéni nesoumeéritel-
nych znaki na souméritelné. Respondent zafazuje zkoumany problém na urcitém konti-

nuu, které muze byt vyjadieno verbalné, ¢iselné nebo graficky. ékély slouzi vyjadieni a
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méfeni nazoru a postoju (Kozel et al., 2006). Za nejvhodné&jsi se povazuji §kaly s rozmezim

57 kategorii.

5.5.4 Konstrukce dotazniku

Pti konstrukci dotazniku musime dodrzovat logickou strukturu a dynamiku, ktera
poméha udrzet zdjem respondenta. Otazky radime podle jejich funkce.

Z hlediska funkce rozlisujeme otazky tvodni (maji navazat kontakt, vzbudit divéru a
zéjem), vécné neboli menoritni (tykaji se predmétu Set¥eni), filtra¢ni (umoziuji vétveni
dotazniku) a otazky identifika¢ni (charakterizuji respondenta).

Pti konstrukci dotazniku musime dodrzovat logické vazby v piipadé jeho vétvent,
zvlasté pokud se jedna o elektronické dotazovani, kdy otazky, které ptislusi jiné vétvi
dotazniku, zistavaji skryty.

Na zacatku dotazniku nesmi chybét spolecenska rubrika, jejiz acelem je osloveni re-
spondenta, pozadani o vyplnéni dotazniku, vysvétleni cile a dilezitosti vyzkumu, slozeni
slibu anonymity, podékovani za spolupraci a ptripadné instrukce k vyplnéni (Kozel et al.,

2006).

5.5.5 Pilotaz

Pilot4dZ neboli pfedvyzkum je otestovani srozumitelnosti a jednoznac¢nosti dotazniku
na malém vzorku respondentii a odhaleni nedostatki pred samotnym vyzkumem (Pfi-
bové, 1996). Pokud dotaznik neobsahuje vyznamné chyby, je mozné respondenty pilotniho

vyzkumu zatadit do vyzkumu samotného.

Dotaznik byl nejdiive vytvoien v ¢estiné a byl konzultovan s vedoucim prace a odbor-
nikem na sociologické vyzkumy. Podle jejich pripominek byly upraveny nékteré otazky.
Ptfed samotnym vyzkumem byla provedena pilotdz na poctu asi 10 lidi, ktefi vyjadiili
své pripominky a navrhy na vylepSeni a identifikovali nejasnosti. Poupraveny dotaznik
byl poté ptelozen do angli¢tiny a konzultovan s rodilym mluvéim. Pro zajisténi stejnych

podminek pro c¢eské a norské respondenty by bylo nutné ptelozit dotaznik do norstiny,
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vvvvv

B.

Na tvod dotazniku byla zafazena spolecenska rubrika, kde byl osloveny pozadan o
vyplnéni dotazniku, byl mu popsan tcel dotazniku a ptislibena anonymita.

Jako prvni byla zarazena tuvodni otazka zjistujici sportovni zaméfeni respondenti s
vybérem sporti, pro které vyrabi znacka Craft vybaveni. Cilem této otazky je uvedeni
respondenta do tématu a pozitivni naladéni pro vyplhovani dale. Navic pripravuje pro-
stiedi pro druhou otazku, ktera zkouma, jaké znacky si respondenti vybavi v souvislosti
se sporty v prvni otazce. Nasleduji dalsi otazky na znalost znacky, poté otazky tykajici
se vlastnosti znacky a samotné image znacky. Dotaznik se nékolikrat vétvi podle pied-
chozich odpovédi pomoci filtra¢nich otazek. Nakonec jsou zafazeny otézky identifikujici

respondenta. Konkrétni otazky a jejich tcel jsou rozebrany v kapitole 6.

5.6 Realizace vyzkumu

Vyzkum byl proveden na pielomu listopadu a prosince 2011 soubézné pro Ceské i
norské respondenty. Navratnost dotazniki je pomérné tézké urcit. éeskach studentt bylo
pomoci Facebooku osloveno 270 a dotaznik vyplnilo 147 respondentti, coz by znamenalo
pomeérné vysokou navratnost asi 54%. Néktefi osloveni ale jiz Facebook nemusi pouzivat
a o dotazniku se tak nedozvédéli, to by znamenalo navratnost jesté vyssi. Na druhou
stranu v Norsku byl dotaznik rozeslan na asi 2200 emailovych adres a dotaznik vyplnilo
pouze 79 osob. Podle webovych stranek Norwegian School of Sport Sciences|16] na gkole
studuje ale pouze 1300 studentii. Velké mnozstvi maili se vratilo jako nedorucitelné a
navic nenf jisté, zda studenti svij Skolni mail kontroluji. Anglicky jazyk emailu mohl také
navodit mylny dojem, Ze se jedna o spam. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze nejsem schopné
urcit, kolik lidi se o dotazniku skutecné dozvédélo a zjistit tak ndvratnost. Zvazovala jsem
vyuziti §kolniho emailu také na FTVS, ale nakonec jsem usoudila, ze bych sice dosahla
vétsiho poctu vyplnénych dotazniki, ale rozdil mezi po¢tem dotazniki v CR a v Norsku
by byl jesté vétsi.

Google docs poskytuje vysledky ve formé velké (nepiehledné) tabulky, ale také jejich
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shrnuti ve formé tabulky a grafu ke kazdé uzaviené ¢ polouzaviené otazce. Data byla
prenesena do tabulkového procesoru Microsoft Excel a dale zpracovana. Zpracovani ote-
vienych otadzek muselo byt pro velkou variabilitu odpovédi provedeno ru¢né. Vystupy ve

formé grafi jsou uvedeny v nasledujicim textu.

44



6 Vysledky marketingového vyzkumu znacky
Craft

6.1 Predpoklady

Pred realizaci vyzkumu by mél mit vyzkumnik predstavy o vysledcich vyzkumu, pied-
poklady a domnénky, které by mél vyzkum provéfit a nebo naopak vyvratit. Tyto predpo-
klady nejsou formulovany jako hypotézy, protoze neni jisté, zda by mohly byt s urcitosti
potvrzeny ¢i vyvraceny na zakladé odpovédi respondentii. Moje domnénky o vysledcich

vyzkumu jsou nasledujici:

e Image znacky Craft se v CR a v Norsku lisi, protoze se lisi i zivotni styl obyvatel a

jejich finanéni podminky.

e Norové vnimaji znacku Craft jako béznou znacku, kterou si muze dovolit kazdy,

zatimeco v CR je tato znacka urc¢itym nadstandardem.

e V Norsku je diky klimatickym podminkdm mnohem vice lidi, ktefi pouzivaji funkéni

pradlo, nez v CR.

e Cim pifjemnéjsi pocity mé zédkaznik spojené se znackou, tim roste zaroven i pocet

produktu dané znacky, které zakaznik vlastni.

e Znacka Craft je v Norsku znaméjsi, protoze se jedna o skandinavskou znacku.

Vysledky vyzkumu jsou fazeny podle logickych celkii, nikoli podle poradi otazek v
dotazniku. Poradi otazek v dotazniku je uvedeno v Prilohach A a B.

Vsechny grafy v této kapitole jsou dilem autorky.
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6.2 Respondenti

V dotazniku byly polozeno 5 otazek tykajicich se respondentii, které maji dotadzané

blize charakterizovat:

Otazka 16: Jste muZ/Zena?

Genderové rozdéleni respondentii je pomérné nerovnomérné. Dotaznik vyplnilo v CR
54 % zen a pouze 46 % muzi. V Norsku je tento pomér opac¢ny — 57 % muzi a 43 %
zen. Bohuzel nejsem schopna tuto disbalanci vysvétlit, ale domnivam se, Ze nemé velky

vliv na vysledky vyzkumu.

Norsko Ceska rep.

mmuz

mzena

Graf 6.1: Pohlavi respondent.
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Otazka 17: Urovein studia

Tato otazka nahrazuje obvyklou otazku na vék respondentii, protoze se jedna o stu-
denty v pomérné malém vékovém rozpéti. Struktura odpovédi ukazuje, Zze v Norsku pie-
vazuji studenti bakalaiské trovné (61 %), asi tfetinu tvori studenti irovné magisterské a
stiedoskolakt a doktorandii je zanedbatelné mnozstvi. Zatimco v CR je pomér studenti
bakalarské arovné (41 %) a magisterské (45 %) viceméné vyvazeny. Studenti stiedni skoly
tvoii s 12 % nezanedbatelny podil. Vy$si podil studenti magisterského studia v CR nez
v Norsku muze byt zpusoben faktem, ze v Ceské republice je obvyklé po ukonc¢eni baka-

larského studia pokracovat na magisterské, zatimco v Norsku to neni pravidlem.

Norsko Ceska rep.
1% ~4%

1%

m stfedni Skolu

mVS-
bakalarské
studium

mVS-
magisterské
studium
VS -
doktorandské
studium

Graf 6.2: Urovei studia.
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Otazka 18: Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem?

Pti konstrukci této otazky jsem ftesila problém, jak piijmy respondentii vhodné po-
rovnat. Obycejny prepocet jedné mény na druhou dle sménného kurzu neni smérodatny,
protoze i naklady na Zivot jsou ruzné v obou zemich, a bylo by tedy vhodné pomérovat
paritu kupni sily. Kurz obou mén je 1 NOK = cca 3,3 CZK. Nakonec jsem se rozhodla
porovnavat prijmy v mistnich ménach, protoze primérny norsky mésicni plat je cca 25
000 NOK a cesky cca 25 000 K¢, ceny za jidlo ¢i nédklady na bydleni jsou obdobné v
mistnich ménach. Z grafu 6.3 miizeme vidét, ze piijmy norskych studenti jsou vyrazné
vy$si nez studenti Ceskych. 61 % ¢eskych studentit ma piijem mensi nez 5 000 Ké/NOK
oproti pouhym 34 % studenti norskych. Je ale nutné podotknout, Zze v Norsku funguje
systém studentskych pijcek, které jsou pravdépodobné zahrnuty v pijmech. I presto
jsou ale finan¢ni moznosti norskych studentu nesrovnatelné s moznostmi studenti Ces-
kych. Zvlasté pokud vezmeme v tvahu, 7e ceny sportovniho obleceni si neodpovidaji v

mistnich ménach, ale odpovida si spiSe cena prepoctend na stejnou ménu.

Ceska rep.

Norsko

u0-5000NOK =0 -5000Ke

5001 - 10 000 NOK 5001 - 10 000 K&
=10 001 - 15 000 NOK 10001 =15000 K¢

mmore than 15 000 NOK mvice nez 15 000 K&

Graf 6.3: éisty mésicéni piijem.
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Otazka 1: Vénujete se aktivné nékterému z nasledujicich sporta?

Polouzaviena uvodni otézka, kterd otevird dotaznik a zkoumé, zda se respondenti
vénuji sportim, pro které vyrabi znacka Craft produkty.

Moje domnénka byla, ze v Norsku je vice studenti, ktefl se vénuji outdoorovym
sportiim, nez v Ceskeé republice, ale vyzkum ukézal pravy opak. Z vyzkumnych dat bylo
zjisténo, ze 21 % Nori a jen 5 % Cechit se nevénuje zadnému z uvedenych sporti. Obecné
je mozné Fici, ze Norové zaskrtavali mensi pocet sporti nez Cesi. Jsem presvédcena,
ze pokud by se vyzkum zabyval celou populaci, byl by pocet lidi vénujicich se témto
outdoorovym sportiu vyrazné vyssi v Norsku nez v Ceské republice, protoze sport obecné

a obzvlast sport v prirodé se t&si v Norsku velké oblibé.

jiny

cyklistika

turistika m Ceska rep.

m Norsko

bézecké lyzovani

béh

0% 50% 100%

Graf 6.4: Sporty, kterym se respondenti aktivné vénuji.
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Otazka 3: Preferujete domaéaci nebo zahrani¢ni znacky?

V anglické verzi této otazky je pouzit termin doméaci (skandinévské) znacky, coz je
asi matouci, protoze Norové nepovazuji svédskou znacku Craft za doméci znacku. Pokud
by velké mnozstvi norskych respondenti preferovalo Skandinavské znacky, mohlo by to
pozitivné piispét k image znacky Craft. V obou narodech ptevazuje nézor, ze zemé ptivodu
nenf dilezita — CR 76 %, Norsko 63 %. Norové byli ve svych odpovédich vice patrioti¢teéjsi
a tfetina respondenti uvedla, Ze preferuje domaci znacky, jen 3 % znacky zahrani¢ni.

Naopak 14 % Cechi preferuje znacky zahrani¢nf a 10 % znatky doméci. Tato situace je

v obou pripadech ve prospéch znacky Craft.

Norsko Ceska republika

10%

m domaci

zahraniéni

mzemé plvodu pro mé neni
podstatna

Graf 6.5: Preference zemé ptuvodu.

6.3 Znalost znacky

Otazka 2: Jakou obchodni znacku (znacky) si spojujete s thermo pradlem
uréenym pro vySe uvedené sporty (vSechny dohromady)?

Cilem této otevi‘ené otazky je zjistit, zda si respondenti vybavi znacku Craft ve spojeni
s jejimi typickymi produkty. Cilem vSech znacek je byt 'top of mind’ — prvni znackou,
kterou si respondenti vybavi.

Odpovédi ukéazaly, ze znacka Craft je znackou top of mind pro 50 % ceskych re-
spondentii, nasleduji znacky Moira (33 %) a Sensor (5 %). 84 % ¢eskych respondenti si

dokazalo vybavit znacku Craft ve spojeni s uvedenymi sporty. Moiru, ¢eskou, dostupnou
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a levngjsi znacku, si vybavilo 66 % dotéazanych. Dalsi znacky v potfadi byly ¢eské znacky
Sensor a Klimatex nésledovany danskou znackou Newline. Z grafu 6.6 vidime, Ze na Ces-
kém trhu soupeii o prizen zdkazniki dvé znacky — Craft a Moira. Jesté v roce 2009,
kdy byl proveden vyzkum hodnoty znacky Craft pro seminarni praci "Vyzkum hodnoty
znacky Craft’ (S. Karochova, 2009), si ve spojeni s thermo oblec¢enim vybavilo znac¢ku
Moira 75 % dotazanych a znacku Craft pouze 46 % dotazanych. I pFesto, ze otazky nebyly
zcela shodné, miizeme vidét velky narust ve znalosti znacky Craft, kterd se odrézii v jeji
image.

V Norsku si na prvnim misté vybavilo znacku Craft 28 % dotazanych, na jakémkoli
misté pak 52 % lidi. Dalsi v poradi je znacka Swix (22 %, resp. 35 %), Nike (16 %, resp.
38 %), Bergans (8 %, resp. 23 %), Norrona (6 % resp. 32 %), nasleduji Bjorn Daehlie,
Adidas, Devold a Helly Hansen. Z grafu muzeme vidét, ze trh v Norsku je mnohem vice
rozdrobeny, pravdépodobné protoze nabizi velké mnozstvi znacek podobné kvality, funkce
a ceny. Znacka Craft je v povédomi studentii na prvnim misté, ale fakt, ze si ji ve spojitosti

s thermo oblec¢enim vybavilo jen malo pres polovinu respondentii, neni pro znacku dobrou

vizitkou.
Norsko Ceska rep.
Ullvang = top of mind Vavrys = top of mind

Helly Hansen . Newline

Y mvybaveni si znacky mVvbavehi si znadk

Umbro Underarmour Yy acky
Devold Salomon
Adidas Swix
Bjorn Daehlie Icebreaker
Norrona Devold
Bergans Klimatex
Nike Sensor
Swix Moira
Craft Craft

0% 20% 40% 60% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 6.6: Vybaveni si znacky.
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Otazka 4: Jaky je Vas postoj ke znacéce Craft?

Tato uzaviena otazka zkoumé identifikaci (rozpoznani) znacky a zéroven i vztah ke
znacce. Pro image znacky je samoziejmé dulezité, aby znacku znalo co nejvice lidi a jejich
vztah ke znacce byl pozitivni.

Vyzkum ukézal, ze 99 % ceskych ale ,jen“ 94 % norskych respondentii zna znacku
Craft. Tento vysledek je z mého pohledu pomérné piekvapujici, domnivala jsem se, 7e
Norové budou znat skandinavskou znatku vice nez Cesi. Divodem by mohla byt jiz vyse
uvedend vétsi konkurence na trhu a Sirokd nabidka podobného zbozi.

Mezi norskymi respondenty muzeme najit 3 % lidi, ktefi maji negativni vztah ke
znacce. Toto procento sice neni nijak vysoké, ale fakt, Ze existuji lidé, ktefi nemaji znacku
radi, neni dobry pro jeji image. Negativni informace a zkuSenosti se totiz $ifi mnohem
rychleji nez ty pozitivni.

Na druhou stranu je v obou zemich vyrazny podil respondentti, ktefl maji ke znacce
vztah pozitivni (CR 66 %, Norsko 60 %).

Tato otézka také slouzi jako filtra¢ni a dotaznik se zde déli na dvé vétve, podle toho,
zda respondenti znac¢ku znaji ¢i neznaji. Procentudlni idaje uvadéné v dal§im textu jsou
vzdy vztazeny k poctu respondenti, ktefi odpovidali na otazky dané vétve, nikoli k

celkovému poctu respondenti.

Norsko Ceska rep.

1%

mznam a mam rad znacku 0%
Craft

znadm a nemam k ni zadny
vyhranény postoj

mznam a nemam rad znacku
Craft

mneznam znacku Craft

Graf 6.7: Znalost a postoje ke znacce Craft.
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Otazka 8: Dokazete si vybavit logo znacky Craft?

Logo znacky je jejim typickym prvkem a jeho vybaveni je soucasti znalosti znacky.

Vysledky této otazky koresponduji s vysledky otazky predchozi. Povédomi o znacce
Craft v Ceské republice je vyssi, a je tedy vyssii znalost jejiho loga. Logo si bez problémiu
dokézalo vybavit 63 % ¢eskych respondentii a pouze 47 % norskych. Na druhou stanu,
pocet lidi, ktefi si nedokazi logo vybavit je podobny (cca 8 %) v obou piipadech.

Norsko Ceska rep.

m ano, bez probléma

zhruba

mne

Graf 6.8: Vybaveni si loga znacky Craft.
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6.4 Image znacky

Otazka 5: S jakym sportem si nejvice spojujete znacku Craft?

Tato otazka nepftinesla zadné piekvapivé vysledky. Norové si spojuji znacky Carft
rovnocennd s béhem i lyzovanim (49 % resp. 47 %), na druhou stanu Cesi si ji spojujf
vice s lyzovani (74 %) nez s béhem (56 %). Cyklistika, t¥eti sport, na ktery se Craft
specializuje, ziistava v pozadi s 24 % (Norsko), respektive 19 % (CR). Jen zanedbatelné

mnozstvi dotazanych si znacku Craft spojuje s jinymi sporty.

Otazka 6: Jaka asociace Vas napadne se znackou Craft? Uvedte jednu
odpovéd.

Prvni asociace se znackou je dilezita pro jeji image, protoze reflektuje mysl spotiebi-
teli. Odpovédi ukazaly, Zze prvni asociace se znackou jsou v CR i v Norsku velmi podobné.
Asi ¢tvrtina dotazanych uvedla thermo pradlo jako prvni asociaci, nasledovaly ruzné ob-
mény slov sport, trénink ¢i cviceni (28 % Norua, 16 % éechﬁ), coz referuje o spojitosti
znacky s aktivnim stylem zivota. Asociace *Svédsko’ & *gvédsky tym’ (7 %, resp. 10 %)
vyzdvihuje silny vztah znacky ke své zemi puvodu. Respondenti si také vybavuji spor-
tovce Ci organizace ze své zemé, které pouzivaji produkty znacky Craft. V Norsku je to

Norskd Armada a v Ceské republice tspésny bézec na lyzich Lukas Bauer.

norska armada
Lukas Bauer
pot

zima

logo m Ceské rep.

kvalita mNorsko

Svédsky tym

sport

thermo pradlo

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Graf 6.9: Prvni asociace se znackou Craft.
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Otazka 7: NapiSte alespon 3 pridavna jména, ktera vystihuji znacku Craft.

Dilezita ¢ast image jsou také charakteristiky, které respondenti znacce piisuzuji.

Nejcastéjsi odpovedi bylo shodné ’dobra kvalita’, kterou uvedlo 40 % Cechit a 31 %
Nor1, coz je velmi pozitivni aspekt. Respondenti se shoduji i v dalsich odpovédich: "poho-
dlnd’ (cca 19 %), pékna (cca 18 %) a udrzujici teplo (cca 17 %) a tyto charakteristiky také
koresponduji s principy znacky Craft. 36 % c¢eskych respondentt, ale jen 8 % norskych
respondentt uvedlo znacku jako funkéni. Velky rozdil je také ve vnimani ceny, coz sou-
visi s finanénimi podminkami, které jsou popsény vyse. Celd pétina ceskych respondenti
oproti 8 % norskych respondentt se domniva, ze je znacka Craft drahéa, coz koresponduje
s moji domnénkou, Ze finan¢ni zazemi méa velky vliv na vnimani ceny. Je ale nutné po-
dotknout, Zze pokud je pro zakaznika produkt cenové nedostupny, jeho vnimana image je
vétsi a pokud dojde k navySeni finan¢nich zdroji spotiebitele, mize se rozhodnout pravé
pro koupi produktu, kterd pro néj méla pozitivni image.

Tato otazka odhalila jednu pomérné alarmujici skuteénost: 11 % norskych respondentt
napadne jako ptfidavné jméno charakterizujici znacku 'nudny’. To urcité neni soucasti

budované identity znacky a ohrozuje to jeji image.

kvalitni
funkéni

draha
pohodina
péknéa
udrzujici teplo
spolehliva
sportovni

= Ceska rep.
znama
m Norsko

dostupna

Svédska
padnouci
designova

barevna

nudna

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Graf 6.10: Adjektiva vystihujici znac¢ku Craft.
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Otazka 13: Na stupnici 1-5 ohodnotte vlastnosti znac¢ky Craft:

Druhé otazka zkoumajici charakteristiky znacky Craft ma doplnit otazku predchozi. K
vyhodnoceni otazky je pouzito pétistupnové skalovani, kdy na koncich skaly jsou uvedena
dvé opozita.

Vysledky této otazky ukazuji, ze vhimana image znacky Craft je ve vSech aspektech o
néco malo lepsi u ¢eskych respondentii. 7 jejich pohledu je znacka vyssi kvality, vice cool,
maji ji radsi, ale zaroven je pro né drazsi. Cim vice je kifivka v grafu 6.11 vlevo, tim lepsi

image znacka mé.

Podrobny piehled vysledki a grafti pro jednotlivé vlastnosti je uveden v Ptiloze C.

cool libi se mi ,. neni cool
design design se mi vabec nelibi
vysoce kvalitni nekvalitni
vysoce funkéni nedostateé¢né funkéni
velmi draha velmi levna
inovativni konzervativni
kreativni Do usedla
profesionalni f/ neprofesionalni
znama neznama
uvolnéna upjata
nepfedvidatelna predvidatelna
zabavna < nudna
sebeironicka vazna
nezkrotna umirnéna
1,00 2,00 3,00 4.00 5,00

—torskp == Ceskd rep.

Graf 6.11: Vlastnosti znacky Craft.
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Otazka 14. Oznacte na pé&tibodové skale, jak vniméate znacku Craft (tedy,
jak ji podle Vaseho nazoru vystihuji nasledujici adjektiva ¢i vyroky):

Tato otézka je zalozena na podobné metodé jako otazka predchozi, lisi se pouze typem
grafického vyhodnoceni. Cim vetst je plocha uvnitt kiivky, tim lepsi image znacka ma.

Odpovédi na tuto otazku potvrzuji predeslé vysledky. Cesti respondenti souhlasi vice
s vyroky a adjektivy charakterizujici lepsi image: spojuji tuto znacku s vrcholovymi spor-
tovci, vzbuzuje pocit aktivniho Zivota a zdravi, nabizi vétsi pohodli nez ostatni vyrobci
sportovnich produkti, nabizi produkty zalozené na Spickovych technologiich, klade di-
raz na dosahovani skvélych vykont, je divéryhodna, provokativni. Norové pouze vnimaji

znacku vice vzrusujici nez Cesi.

vzrusujici (5=zcela souhlasim, 1=v Gbec nesouhlaim)

spojuji tuto znacku s vrcholovymi 4

. provokativni
sportovci

=—@=— Norway

—@— Czech Rep.

vzbuzuje pocit aktivniho Zivota a

sdravi davéryhodna
nabizi vétsi pohodli nez ostatni ladouci duraz na dosahovani
vyrobci sportovnich produktd skvélych vykonu

nabizi produkty zaloZzené na
$pickovych technologiich

Graf 6.12: Souhlas s vyroky o znacce Craft.
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Otazka 9: Vlastnite néjaké vyrobky znacky Craft?

Dalsim diilezitym aspektem pii hodnoceni znacky je nejen image, ale také chovani
spotfebiteli pii ndkupu produkti. Pokud si zdkaznici produkty dané znacky nekupuji,
znacka nemuze profitovat.

Muj pfedpoklad byl, ze Norové vlastni vice produktt znacky Craft, protoze se jedné o
skandindvskou znacku, a je pro né tedy dostupnéjsi, popularnéjsi a levnéjsi nez pro ceské
respondenty.

Graf 6.13 ukazuje, Ze piedpoklad je ¢astecné spravny. 92 % norskych respondentii
oproti 88 % respondentti ¢eskym vlastni n&jaky produkt znacky Craft. Na druhou stranu
v Ceské republice je vyrazné vice studentii, ktefi jsou znacce vérni a vlastni vétsi pocet
produktu znacky Craft, a pfedpoklad je Spatny v této ¢asti. Domnivam se, Ze pfi¢inou
je sirsi nabidka znacek sportovniho obleceni a vétsi konkurence na norském trhu, coz
zpusobuje vétsi diverzitu produkti nakupovanych norskymi spotfebiteli.

Tato otazka je zaroven filtrac¢ni otazkou a déli respondenty na ty, ktefi vlastni néjaky

vyrobek znacky Craft, a na ty, ktefi zddny nevlastni.

Norsko Ceska rep.

mvice nez 10 ks

6-10 ks

m]l-5ks

mnevlastnim

Graf 6.13: Pocet produkti znacky Craft.

28



KAPITOLA 6. VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ZNACKY CRAFT

Otazka 10: Proc¢ jste si vybrali vyrobek znacky Craft? MiuzZete vybrat vice
odpoveédi.

Pokud zkoumame image znacky, je dulezité védét, proc¢ lidé kupuji jeji vyrobky. Tato
otazka byla polozena pouze respondentum, kteii vlastni néjaky produkt znacky Craft,
takze vSechny procentualni tidaje se vztahuji k této skupiné.

85 % d&eskych respondenti uvedlo, 7e si vybrali znacku Craft pro funkénost jejich
produkti, pro 63 % je zarukou kvality a stejnému poctu se libi jeji design. Tyto tii
charakteristiky svéd¢i o dobré image znacky. Pozitivni skutec¢nosti je také, ze 17 % Cechi
byla znacka Craft doporucena, coz znamena pro znacku velmi dobrou reklamu.

Nejvice Nori si znacku vybralo kviili jejimu designu (48 %), funkénosti (45 %) a
dostupnosti na trhu (44 %). MuaZzeme si pov§imnout, 7ze kvalita je aZ na ¢tvrtém misté
(32 %). Celkové nizsi procentualni hodnoty odrazi horsi image znacky v porovnani s CR.
Je také dulezité podotknout, 7e pro nezanedbatelné mnozstvi Nori byla divodem koupé

sleva ¢i prizniva cena.

jiny

dobra predchozi zkuSenost
dostal jsem ho

byl mi doporuéen

pfizniva cena

byl ve slevé m Ceska rep.

mam rad tuto znacku

pro jeho dostupnost na trhu
je zarukou kvality

pro funkénost produktl

libi se mi, design

m Norsko

0% 50% 100%

Graf 6.14: Divody pro vybér znacky Craft.

vvvvvv

Cechi povazuje kvalitu znacky Craft za nejvyssi v dané oblasti, zatimco Norové popi-

suji kvalitu jako primeérnou ¢ dobrou. MiZe to byt zpiisobeno historickym vyvojem (trh
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byl kontrolovan statem do roku 1989 a kvalitni produkty zapadnich zemi zde byly nedo-
stupné), stejné jako rozdily na trhu se sportovnim oble¢enim. V Norsku je Craft jedno
z mnoha podobnych znacek co se tyce kvality, ceny a designu a nepfedstavuje tudiz nic
vyjime¢ného. Zatimco na c¢eském trhu nemé znacka Craft mnoho konkurenti a Cesi ji
stale vnimaji jako néco neobvyklého ¢i vyjimecného.

Otazka 11: Pro¢ nevlastnite zadny vyrobek znacky Craft?

Divody spotiebitelt, pro¢ si nekupuji produkty dané znacky, jsou velmi diilezité pro
marketéry firmy. Tato data mohou byt snadno vyuzita pro vytvoreni marketingovych
postupt vedoucich k lepsi image a vy$8im ziskim. (Na tuto otazku odpovidali pouze
respondenti, ktefi nevlastni zadny vyrobek znacky Craft).

42 % Cechit uvedlo, ze jiz ma produkty jinych znacek a nemé tedy duvod si kupovat
produkty znacky Craft. Vysoka cena je shodné diivodem asi pro tietinu ¢eskych i norskych
respondentii. Norsti respondenti také uvadéli, Ze nemaji radi tuto znacku a dokonce, 7e

jim byla nedoporuc¢ena. Tyto fakty ohrozuji dobrou povést znacky Craft.

jiny
mam produkty jinych znacek
byl mi nedoporucen

nemam rad tuto znacku

m Ceska rep.
je nedostupny (drahy)
m Norsko

neni dost kvalitni
dostate¢né neplni funkci

nelibi se mi, Spatny design

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 6.15: Divody respondentii pro¢ nevlastni vyrobky znacky Craft.

60



KAPITOLA 6. VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU ZNACKY CRAFT

Otazka 12. Ve srovnani s ostatnimi znackami ma znacka Craft urcité vy-
hody/ neméa Zadné vyhody/nevim.

Lidé se pii vybéru produktia chovaji velmi racionalné a zvazuji, jaké benefity jim kon-
krétni vyrobek (znacka) piinasi. Proto jsem se respondentti zeptala, zda vnimaji néjakée
vyhody vyrobki Craft oproti jinym znackéch.

Respondenti v této otézce nebyli piilis sdilni, kdyz vice nez polovina Cechit a 37 %
Noru vybralo odpovéd 'nevim’. Nicméné pouze 8 % ¢eskych respondentt si mysli, ze Craft
nemé zadné vyhody oproti ¢tvrtiné norskych respondenta. 41 % Cechi a 33 % Nori se
domnivaji, 7e znacka Craft jim p¥inasi vyhody proti ostatnim znackam. Tato ¢isla opét
potvrzuji dobrou image znacky v obou zemich, i kdyz v Ceské republice je situace o néco

lepsi.

Norsko Ceska rep.

murcité vyhody

nema zadné vyhody

Enevim

7%

Graf 6.16: M4 znacka Craft néjaké vyhody?
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Otazka 12a: V ¢em ma podle Vas znacka Craft vyhody ve srovnani s ostat-
nimi znac¢kami?

Respondenti, ktefi v pfedchozi otédzce vybrali moznost, Ze znacka Craft méa ve srovnani
s ostatnimi znackami urc¢ité vyhody, byly dotazéani, jaké tyto benefity jsou.

Odpovédi ceskych a norskych respondenti jsou velmi podobné. 27 % Nora a 22 %
Cechii uvedlo, 7e velkou vyhodou je pomér cena/vykon: Craft nabizi za rozumné ceny
kvalitni a funkéni obleceni. Velkym pozitivem je také design produkti, ktery ocenuje
23 % Norit a 36 % Cechii. Pokud se podivame na design konkurenc¢nich produkti na
¢eském trhu, zjistime, Ze design Ceskych znacek neni ptilis povedeny, a neni tedy divu, Ze
sportovci vyhledévaji jiné produkty.

Stiih obleceni predstavuje vyhodu pro 23 % Norit a 12 % Cechi, kvalita pro 15 %
Norit a 24 % Cechit a funkénost pro 15 % Norii a 20 % Cechii. Ditlezit4 je také dostupnost
na trhu pro 15 % Norit a 29 % Cechit, produkty znacky Craft se daji koupit v jakémkoli

sportovnim obchodé a na velkém mnozstvi sportovnich akci.

funk&nost
zaruka kvality

spolehliva / ovéfena

SirSi vybér
) m Ceska rep.
dostupnéjsi
m Norsko
Iépe padne, je pohodIng;si
lepSi design
lepSi pomér cenalvykon
0% 10% 20% 30% 40%

Graf 6.17: Vyhody znacky Craft.
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Otazka 15: Znate néjakou osobnost(i) / tym(y), které znacka Craft podpo-
ruje?

Tato otazka zkoumé, zda maji respondenti piehled o sportovcich ¢i tymech, které
znacka podporuje, jestli se dotédzani zajimaji o ¢innost znacky.

Vysledky jesté vice poukazuji na vétsi zajem respondentt o znacku Craft v Ceské
republice, kdyZ jen 30 % nebylo schopné uvést zadného sponzorovaného sportovee ¢ tym
narozdil od 70 % norskych respondentt.

évédsky tym bézeckého lyzovani je v podstaté jedinym tymem, ktery si norsti respon-
denti (15 %) vybavili; tento tym si také vybavilo 18 % ¢eskych respondenti. Cesi maiji
pomérné dobry prehled o vSech sponzorovanych ¢eskych sportoveich. 48 % si vybavilo
Lukase Bauera, 20 % Terezu Huiikovou, 9 % Ondfeje Banka, 8 % Radka Jarose a 6 %
Jana Kopku.

Je pochopitelné, 7e Cesi maji povédomi o spolupraci Lukase Bauera se znac¢kou Craft,
protoze je symbolem tspéchu ¢eského lyzovani. Nutno podotknout, Ze ale zaroven znaji
1 méné znamé sportovce. Zatimco pouze 2 Norové jmenovali Magnuse Moana, norského
lyzate.

Z vysledku vyplyva, ze cesti respondenti vice sleduji déni kolem znacky Craft nez

norsti respondenti.

nevim
Magnus Moan
Charlotte Kalla
Leopard Trek
Jan Kopka
Radek Jaros
Ondrej Bank

Svédsky tym..

Tereza Hurikova

Lukas Bauer

0% 20% 40% 60% 80%

Graf 6.18: Vyhody znacky Craft.
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Podobné jako kazdy vyzkum, i tento se potykal s vybérem, strukturou a mnozstvim
respondentu.

Vysledky tohoto marketingového vyzkumu image znacky Craft nemohou byt zobec-
nény na celou populaci diky zdmérnému vzorku respondentii. Tento vyzkum si ani nekladl
za cil jejich zobecnéni. Cilem bylo porovnani image znacky Craft na co nejpodobnéjSim
vzorku respondenti. Respondenti v CR byli voleni tak, aby odpovidali struktuie dosa-
zitelnych studentii v Norsku. Proto byli osloveni shodné studenti nejvétsi vysoké Skoly
zabyvajici se télesnou kulturou v dané zemi. Cast ¢eskych respondentii tvorili i dalsi spor-
tovci, predevsim orientacni bézci, ktefi byli snadno dosazitelni pro vyzkum. Tento rozdil
mohl vysledky caste¢né ovlivnit v aspektech jako je povédomi o znacce, na druhou stranu
samotna image na této struktufe dotdzanych ptilis nezalezi.

Z vlastni zkuSenosti mohu tici, ze Norové jsou velmi sportovné zalozeny narod, ktery
dbé& o své zdravi pravidelnym cvicenim a aktivnim stylem zivota. Také jejich zaliba v
turistice a oudoorovych sportech v kombinaci se severskym klimatem se musi promitnout
do vniméani sportovnich produkti a znacek. Bohuzel vybrany vzorek respondentii ¢aste¢né
smazava rozdily v zZivotnim stylu populace v Ceské republice a v Norsku. Na druhou stranu
pravé sportovné zalozeni studenti piedstavuji jednu ze silnych skupin zakazniki. Image
znacky v o¢ich mladych lidi je pro firmu dulezita, protoze vazby, které si ¢lovék vybuduje
v tomto véku, Casto pretrvavaji po dlouhou dobu. Tito vérni zédkaznici jsou pro znacku

Pokud by se vyzkum provadél v budoucnosti znovu, bylo by zadouci zamérit se na
vzorek celé populace. Takovy vyzkum by mohl p¥inést velmi odlisné vysledky a reflektoval
by rozdily mezi ¢eskou a norskou populaci mnohem lépe.

Domnivam se, ze vyzkum image znacky Craft je dostatecné validni, jelikoz obsah oté-
zek byl pfedem konzultovan a vyzkum prinesl pozadované informace, jejichz seznam byl
sepsan. Posouzeni reliability vyzkumu je velmi obtizné, jelikoz nebyl proveden zadny vy-
zkum podobného charakteru. Domnivam se, Ze pripadna diferenciace vysledki by mohla

byt zplisobena rozdilnou skladbou respondentii. Je ale nutné podotknout, Ze zadna z
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téchto veli¢in nebyla statisticky testovana.

Elektronické dotazovani se ukazalo jako dobte zvolena metoda pro tento vzorek respon-
denti, protoze cilova skupina vyuziva internet téméi bezezbytku. Pokud by byl realizovan
vyzkum na vzorku vybraném z celé populace, elektronické dotazovani by bylo limitujici,
protoze by byl vzorek ovlivnén nutnosti pfipojeni na internet.

Aby byly zajistény stejné podminky pro ¢eské a norské respondenty, musel by byt vy-
zkum realizovan v jazyce matefském pro vSechny respondenty, coz by znamenalo pielozit
dotaznik také do norStiny. Druhou variantou by bylo realizovat cely vyzkum v angli¢ting.

Takovy vyzkum by byl ale ovlivnén rozdilem mezi jazykovymi znalostmi Cechit a Norii.

7.1 Platnost predpokladi

Ve svych predpokladech jsem se domnivala, ze zivotni styl obyvatel muze ovlivnit
image znacky Craft. Tato domnénka by mohla byt potvrzena, pokud bychom studovali
celou populaci, protoze pozitivnéjsi vztah ke sportu muze zpusobit vétsi povédomi o
sportovnich znackach. Nicméné tento vyzkum se soustiedil pouze na sportovné zalozené
studenty a v tomto vzorku lidi neni vyrazny rozdil v Zivotnim stylu, a proto nemtuzeme
délat zavéry o jeho vlivu na image znacky Craft.

Na druhou stranu finanéni zazemi ma velky vliv na image znacky. Pro norské studenty
je Craft jednou z levnéjsich a béZznych znac¢ek na trhu, zatimco pro ¢eské studenty je tato
znacka drazsi, tim padem i hodnotnéjsi, coz vede k jeji lepsi image.

Predpoklad, Zze Norové vnimaji Craft jako béznou znacku, kterou si muze dovolit
kazdy, zatimco v CR je tato znacka urcitym nadstandardem, byl viceméné potvrzen.
Vyzkum ale ukézal, Ze vnimani znacky Craft jako uréitého nadstandardu nevede k od-
razeni lidi od ndkupu, ba pravé naopak. Cesi jsou piesvédceni (stejné jako Norové), ze
zbozi znacky Craft piedstavuje diky poméru cena/vykon vyhodnou nabidku. Procento
lidi, ktefi nevlastni zadny produkt znacky Craft kvili jeji cené byl v obou zemich stejny.

Vyzkum nepotvrdil domnénku, ze diky klimatickym podminkdm je v Norsku mnohem
vice lidi, ktefi pouzivaji funkéni pradlo, nez v CR. Divod je stejny jako v pripadé prvni

hypotézy. Pokud bychom vzali v avahu celou populaci, pravdépodobné bychom nalezli
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souvislost mezi drsnéj$imi klimatickymi podminkami a povédomi o znackach zabyvajicich
se vyrobou funkéniho pradla, ale diky danému vzorku respondentii zde nebyla nalezena
zaddna souvislost.

Predpoklad, Ze ¢im piijemnéjsi pocity ma zakaznik spojené se znackou, tim roste
zaroven i pocet produkti dané znacky, které zakaznik vlastni, byl spravny. Bylo zjisténo,
7e image znacky Craft v Ceské republice je v podstaté ve vSech aspektech o néco lepsi nez
v Norsku a také cesti respondenti vlastni o néco vice produkti znacky Craft nez norsti.

Vyvracena musi byt domnénka, Ze znacka Craft je v Norsku znaméjsi, protoze se
jedna o Skandinavskou znacku. Vyzkum ukazal pravy opak, kdyz 5 % norskych oproti
1 % ¢eskych respondentt nezné znacku Craft. Je to pravdépodobné zpiisobeno faktem, Ze
Craft je v Ceskeé republice velmi popularni a zaroven jedine¢nou znackou. Také nabidka
na trhu s kvalitnim sportovnim zbozim je uzsi nez v Norsku a konkurence je nizsi, takze
znacka Craft je jednou z mala svého druhu na ¢eském trhu. Dalsim dulezitym aspektem je
marketing a public relations. Mnoho lidi ocenuje dostupnost znacky Craft ve sportovnich
obchodech i na sportovnich akcich vSech velikosti. Mnoho lidi si také znac¢ku Craft spo-
juje s Lukadsem Bauerem, ktery se znackou spolupracuje, a jeho reklamy na znacku Craft
jsou velmi populérni mezi sportovci. Tento vysledek mize byt také zptsoben skladbou
respondentu v CR, kterou z ¢asti tvori orienta¢ni bézci, a da se tudiz predpokladat vétsi

povédomi o znacce Craft.
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Vyzkum ukézal, 7Ze image znacky Craft v Ceskeé republice a v Norsku se lisi. Tento
rozdil neni nijak zasadni, ale pfesto existuje. Vniméani identity je ovlivhéno mnoha faktory
jako jsou finan¢ni podminky respondentu ¢i situace na trhu, i kdyz vliv Zivotniho stylu a
klimatickych podminek nebyl prokazan.

Vyzkum ukazal, ze image znacky Craft v Ceské republice velmi pozitivni. Pfi zpra-
covavani vysledku vyzkumu jsem nenarazila v podstaté na Zadnou negativni odpovéd
nebo komenta¥. Craft je bezpochyby ¢&islo jedna na ceském trhu s funkénim oble¢enim,
protoze nabizi velmi kvalitni vyrobky za rozumné ceny a zadny z ceskych vyrobct mu
neni schopen konkurovat, protoze kvalita (a ¢asto i design) jejich produkti zaostava ve

srovnani se znackou Craft. Hrozbou pro znacku Craft na ¢eském trhu by mohly byt dalsi

vvvvv

vvvvvv

ven je ohrozovana ostatnimi konkurenc¢nimi znackami jako jsou doméaci Swix a Norrona ¢i
americky Nike. Vyzkum ukézal, ze Craft je vedouci znackou i na norském trhu, nicméné
se musi snazit zvyraznit a odliSit od ostatnich znacek. Odpovédi respondentii ukazaly, 7e
Craft je jedna z né€kolika rovnocennych znacek a spotiebitelé nedokazi identifikovat jeji
vyhody oproti konkuren¢nim znackam. Nékteii respondenti oznacili znacku jako nudnou,
coz nesvéd¢i o bezchybné image znacky, a Craft by se mél snazit zménit minéni téchto
respondenti. Znacce Craft bych doporucila prijmout takova marketingova opatieni, ktera
posiluji jeji image, zvySuji popularitu, odlisuji ji od ostatnich znacek a poukazuji na ori-
ginalitu a jedine¢nost. Snahou znacky Craft by mélo byt nabidnout néco vyjimecného, co
ostatni znacky nenabizi.

Tento text byl napsan v systému IXTEX, ktery je volné k dispozici ke stazeni, véetné

rozsitujicich balicka.
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A Dotaznik — cCesky

MARKETINGOVY VYZKUM IMAGE ZNACKY

Véazeny respondente,
chtéla bych Vas timto poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery se tyk4 marketingového vy-
zkumu image znacky a bude slouzit jako podklad pro vypracovani bakalarské prace na
Fakulté télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy. Cilovou skupinou vyzkumu jsou
sportovné zalozeni studenti, pokud do této kategorie nespadate, prosim nevyplhujte. Ji-
nak budu velmi rada, kdyz se k danym otézkdm upifimné vyjadiite. Tento dotaznik je
anonymni a Vami poskytnuté informace budou pouzity pouze pro potiebu tohoto vy-
zkumu a podle zakona ¢ 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udaji nebudou zneuzity.
Predem dékuji za vyplnéni tohoto dotazniku. Prosim vyplite jej do 4. 12. 2011. Simona

Karochova

1. Vénujete se aktivné nékterému z nasledujicich sporti? MiZzete vybrat vice moznosti.

e béh

bézecké lyzovani

turistika

cyklistika

e jiny sport:

2. Jakou obchodni znac¢ku (zna¢ky) si spojujete s thermo pradlem uréenym pro vyse

uvedené sporty (vSechny dohromady)? (Vypiste.)
3. Preferujete doméaci (¢eské) nebo zahrani¢ni znacky?

e doméci
e zahrani¢ni

e zemé puvodu pro mé neni podstatné
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4. Jaky je Vas postoj ke znacce Craft?

e znim a mam rad znacku Craft
e zndm a nemam k ni Zadny vyhranény postoj
e 7znim a nemam rad znacku Craft

e neznam znacku Craft — > q. 16
5. S jakym sportem si nejvice spojujete znacku Craft? Uvedte jednu az tii odpovédi.
6. Jaka asociace Vas napadne se znackou Craft? Uvedte jednu odpovéd.
7. NapisSte alespon 3 pridavna jména, ktera vystihuji znacku Craft.
8. Dokazete si vybavit logo znacky Craft?

e ano, bez problému
e zhruba

e ne
9. Vlastnite néjaké vyrobky znacky Craft?

e vice nez 10 ks — > .10
e 6-10 ks — > .10
e 1-5ks — > q.10

e nevlastnim — > .11
10. Proc¢ jste si vybrali vyrobek znacky Craft? Muzete vybrat vice odpovédi. — > q. 12

e libi se mi, design

e pro funk¢nost produkti
e je zarukou kvality

e dostupnost na trhu

e mam rad tuto znacku
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e byl mi doporucen
e jiny divod:
11. Pro¢ nevlastnite zddny vyrobek znacky Craft?

e nelibi se mi, Spatny design

dostate¢né neplni funkei

neni dost kvalitni

je nedostupny (drahy)

nemam rad tuto znacku

byl mi nedoporucen

jiny divod
12. Ve srovnéni s ostatnimi znackami ma znacka Craft

e urcité vyhody; v ¢em?
e nemé zadné vyhody

e nevim

ITT
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13. Na stupnici 1-5 ohodnotte vlastnosti znacky Craft:

je cool

libi se mi design
vysoce kvalitni
vysoce funkéni
velmi draha
inovativni
kreativni
profesionéalni
Znama
uvolnéné
predvidatelna
zabavna
sebeironicka

nezkrotna

12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345

neni vibec cool
design se mi vibec nelibi
nekvalitni
nedostate¢né funkéni
velmi levna
konzervativni

usedla
neprofesionalni
neznama

upjata
nepfedvidatelna
nudna

vVazZna

umirnéna

14. Oznacte na pétibodové skéle, jak vniméate znacku Craft (tedy, jak ji podle Vaseho

nazoru vystihuji nasledujici adjektiva ¢ vyroky): 1 — plné vystihuje ; 2 — vysti-

huje; 3 — castecné ano,Castecné ne 4 — nevystihuje; 5 — viibec nevystihuje

vzrusujici
provokativni

divéryhodné

kladouci diraz na dosahovani skvélych vykont

nabizi produkty zalozené na Spickovych technologiich

nabizi vétsi pohodli nez ostatni vyrobci sportovnich produkti

vzbuzuje pocit aktivniho zivota a zdravi

spojuji tuto znacku s vrcholovymi sportovci

12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345

15. Znéate né&jakou osobnost(i) / tym(y), ktery znac¢ka Craft podporuje? (Vypiste.)
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16. Jste:

17. Studujete:

e stiedni skolu

e vySsi odbornou skolu

e VS - bakalaiskeé studium
o VS — magisterské studium

e VS — doktorandské studium
18. VA4S ¢isty mésicni piijem je:

e 0-5 000 K¢

e 5 001-10 000 K¢

e 10 001-15 000 K¢

e vice nez 15 000 K¢




B Dotaznik — 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

alnswer.

e running

e 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?

e native
e foreign

e the land of origin is not important to me

VI
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4. What is your attitude towards the Craft brand?

e [ know and like the Craft brand

e [ know the brand, but I do not have any preference
e [ know and do not like the Craft brand

e 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 first 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?

e yes, without problems
e roughly

e 10
9. Do you own any products of the Craft brand?

e more than 10 items — > .10
e 6-10 items — > .10
e 1-5 items — > .10
e [ do not own any — > q.11
10. Why have you chosen product of the Craft brand? You can choose more than one
answer. — > (. 12
e I like the appearance, and/or design
e it is practical

e quality guaranteed
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e availability on market
e [ like the overall brand
e it was recommended (by who and why?)

e another reason:
11. Why do not you own any product of the Craft brand?

e [ do not like it, poor design

it is not practical enough

e 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

e has some benefits; in what way?
e does not have any benefits

e | do not know

VIII
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13. Evaluate the qualities of the Craft brand on the scale from 1 to 5:

cool 12345 not cool
I like the design 12345 Idonot like the design
high quality 12345 poor quality
highly practical 12345 impractical
expensive 12345 cheap
innovative 12345 conservative
creative 12345 plain
professional 12345 unprofessional
well-known 12345 unknown
relaxed 12345 prim
unpredictable 12345 predictable
entertaining 12345 boring
self-ironic 12345 serious

wild 12345 restrained

14. How do you find 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 12345
provocative 12345
aggressive 12345
trust-worthy 12345

associated with achieving elite performances 12345
offers high-tech products 12345
higher comfort level than rival brands 12345
increase the feeling of active life and health 12345

I associate the brand to top-level sportsmen 12345

15. Do you know any sportsmen or team(s) that are supported by the Craft brand?

IX
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(List.)
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16. Are you:

e male

e female
17. Do you study at:

e high school
e university — bachelor
e university — master

e university — doctor
18. Your monthly net income is:

e 0-5 000 NOK
e 5 001-10 000 NOK
e 10 001-15 000 NOK

e more than 15 000 NOK

XI



C Podrobny prehled vlastnosti znacky Craft

m Norsko mCeska rep.
50% 50% 50%
40% 40% 40%
30% 30% 30%
20% 20% 20%
10% 10% 10%
0% 0% 0%
cool neni vibec cool vysoce kvalitni nekvalitni libi se mi nelibi se mi design
50% 50% 50%

40%
30%
20%
10%

0%

profesionalni

il
il

neprofesionalni

50%
40%
30%
20%
10%

0%

60%
50%
40%
30%
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Graf C.1: Vlastnosti znacky Craft. Zdroj: Karochova (2012)
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PRILOHA C. PODROBNY PREHLED VLASTNOSTI ZNACKY CRAFT
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Graf C.2: Souhlas s vyroky. Zdroj: Karochova (2012)
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