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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Preference a vniméani tenisovych znac¢ek v TK Pelhfimov

Cilem bakalafské prace je zjistit, jak clenové Tenisového klubu
Pelhifimov vnimaji znacky vybranych tenisovych produkti a porovnani

preferenci s jejich skutecné vlastnénymi produkty.

V préci je vyuzita hlavné metoda dotazovani. Jedna se o pisemnou formu
dotazovani, kterd je urena pro ¢leny TK Pelhiimov. Daéle je pak pouzit
polostrukturovany a strukturovany rozhovor s nékterymi ¢leny, na jejichz

zakladé¢ byl zhotoven dotaznik a zjistény dulezité informace o klubu.

Z vybranych dotaznikii vySlo najevo, ze vnimani znacek je ovlivnéno
typem produktu. Vysledné barvy se i u stejnych znacek 1i8i praveé kvili
produktu. U charakteristik, které byly u jednotlivych znacek zvoleny
respondenty, pievazovaly nejpodstatnéj$i vlastnosti s ohledem na typ

produktu.

Klic¢ova slova: Tenis, preference znacky, vnimani znacky, TK Pelhfimov



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Preference and perception of tennis brands in TK Pelhfimov

The aim of the bachelor thesis is to find out how members of tennis club
Pelhiimov perceive the brands of selected tennis products and compare

thein preferences with thein owned products.

In this thesis is mainly used a question method. It is a written form of
questioning which is intended for members of TK Pelhifimov. Further
more are used semi-structured and structured interview with some
members of the club. Based on the interview was created the

questionnaire and found an important informations about the club.

Selected questionnaires show that brand perception is influenced by
theproduct type. The resulting colours are different for the same brands
due to the product. The charectetistics of the individual brands selected
by a respondents shows the most importantat tributes with regards to a

product types.

Tennis, preference of brand, perception of brand, TK Pelhfimov
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1 UVOD

Vybér tématu byl inspirovan dneSnim fenoménem, a tim jsou mysleny znacky. Ty
ovliviuji témet kazdého nebo se jim to alespon jednou povedlo. Vzhledem k tomu byla
tato bakaldiskd prace zaméfena predevsim na preference znacek mezi spotiebiteli a
nasledn¢ na jejich vnimani. Aktualnost tohoto tématu mulzeme postiehnout
v kazdodennim Zzivot¢, hlavné diky reklamé. Ta se vyskytuje téméf na kazdém kroku.
Obchodni spolecnosti organizuji ruzné projekty, kampan¢ a vyzkumy na zjiSténi
vnimani pravé jejich znacky. To pro né predstavuje kli¢ ke zlepSeni mezi konkurenty a
samoziejmé¢ k uspéchu na trhu. Tudiz je vyuziti reklamy velmi podstatné. Sportovni
prostfedi pfedstavuje Sirokou Skalu moznosti, jak reklamu pouzit, proto je v ném tak
hojné vyuZzivana. Zaujeti reklamou se samoziejmé u jednotlivych sportii lisi, zalezi
jednak na populdrnosti sportu, navstévnosti ¢i kapacité sportovisté. Na vSechny tyto
aspekty se zamétuji firmy, konkrétné jejich marketing a snazi se o co nejvetsi rozsah

své reklamy.

Reklama je skvély prostfedek pro lepsi ndzornost a zlepSeni komunikace napti¢ vSemi
generacemi. Sport Ize vyuzit jako nastroj k dosazeni lepsiho zivotniho stylu a také ke
zdravi. Se sportem se kazdy znés setkal a kazdy ke sportu zaujima své osobni
postaveni. Tato individualni hlediska nemusi byt vzdy rGzn4, a proto nas sport spojuje.
Kviili tomu je to vhodny nastroj ke sjednoceni nejen zemi prostiednictvim olympiady,
ale také ke sblizeni lidi, mladeze, zen a muzi, divek a chlapcii. Lidé mohou byt aktivni i
pasivni sportovci. Kazdy vi, ze sport se neobejde bez fanouskt a divakl. Veskeré sporty
jsou tomu uzpusobeny. Kazdy sport vSak v jiné mife. Neni to jen o lepSich vysledcich a
novych rekordech, ale také o lepSim Zivoté, o spravnych hodnotach, o sounaleZitosti a
nesmi chybé&t ani potéSeni a zabava, kterou sport pfindsi. Samoziejme je snaha o vétsi
popularitu, ale to se tyka vSech sportli. Méné popularizované sporty se musi snazit vice
prilakat divaky, ale také samotné sportovce, kteti by dany sport rozvijeli a vice
zviditelnili. Spolecnosti vyuZzivaji rizné druhy reklam, aby daly o sob¢ v&dét a dokazaly
tak probudit v lidech povédomi o jejich znaéce. Cim napaditéjsi a originalngjsi reklama
je, tim spiSe se povédomi zvysi.

Vychodiskem pro tuto praci jsou znacky v oblasti sportu, a to zejména tenisu. Prizkum
byl proto proveden v Tenisovém klubu Pelhfimov a zaméfen na vnimani sportovnich
znacek cleni tohoto klubu. Mezi ofekavany piinos prace patii zcela urCité poskytnuti
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vysledkt, jak hraci tenisu vnimaji znacky, jak jsou jimi ovlivnéni a co za vlastnosti
rozhoduje pii jejich vybéru. Dale také to, jak jsou jejich preference totozné s jejich

skutecné zakoupenymi znackami.
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2 CiL A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem bakalatrské prace je zjistit, jak ¢lenové Tenisového klubu (dale jen TK)
Pelhfimov vnimaji znacky vybranych tenisovych produktti a porovnat preference clenti

klubu s jejich fakticky vlastnénymi znackami.

Tenisové produkty, na které je prace zaméiena, jsou tenisové rakety, odévy, boty a

tenisové micky.
Dil¢i ukoly prace v zavislosti na dosazeni stanovenych cilii jsou nésledujici:

e Definovat a objasnit zadkladni pojmy.

e Piipravit strukturu rozhovoru se ¢leny klubu.

e Vybrat ¢leny, se kterymi se rozhovor uskutecni.

e Realizovat rozhovory.

e Zkonstruovat a operacionalizovat dotaznik.

e Provést pilotaz.

e Distribuovat dotaznik ¢lentim vybraného klubu.

e Zjistit zakladni informace o klubu a jejich ¢lenech.
e Na zéklad¢ zjisténych informaci prezentovat klub.

e Sesbirat dotazniky a provést jejich vyhodnoceni.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Jednim z dneSnich fenoménti jsou znacky, znacky firem, produktli, vybaveni atd. Ve
sportovni oblasti jsou znacky také dulezité, coz lze vidét témer na vSech sportovnich
udalostech, at’ uz jsou to znacky na vybaveni nebo napiiklad na odévech, mantinelech
apod. Vychodiskem této prace je zjistit, jak jsou vnimany znacky, proto je zde zaméteni
na teorii nezbytnou k vypracovani a vyhodnoceni vysledkii, které jsou ndsledné
uvedeny v praktické Casti. Pro snazSi pochopeni problematiky jsou vysvétleny pojmy
jako znacka a jeji pojeti, vnimani, charakteristika zbozi nebo naptiklad barvy a jejich

vliv.

3.1 Znacka

S timto pojmem si urcité vétSina lidi spoji n€jaky symbol nebo logo. Pojeti znacky vSak
sahd dale nez jen ke vzhledu. Jedna se hlavné o odliseni konkuren¢niho zbozi. Ale i to
je v dnesnim svété stdle maly rozsah. Také je tfeba se zaméfit i na vyznam znacky,
ktery se rozdéluje na dvé ¢asti. Jedna se o prakticky Cinitel, a to je vyznam funkéni.
Funk¢ni vyznam se tyka predevsim vlastnosti, které jsou se znackou pojeny. Naproti
tomu je symbolicky vyznam, ve kterém jsou vlastnosti povazovany za pravdivé. Ten je
predev§im emocni a zamétuje se na emoce spojené se znackou, coZ mize byt naptiklad
divéra, ztotoznéni se se znackou a také jde o prezentaci samotného produktu nebo
sluzby. Silny emocni vliv se u znacky zacal objevovat ve druhé poloviné 20. stoleti
(Jindra, 2011). Tyto vyznamy spolu musi byt v t€sné soustavnosti, a tim, aby celkové
znaCka mohla ptlisobit kvalitné a zaroven vypovidala o jejim smyslu. VSechny tyto

aspekty nalezneme v riznych definicich znacky.

Definici znacky shrnuji autorky Vysekalova a Komadarkova (2004, str. 132) jako:
,jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim
smyslem je odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcut od zbozi
nebo sluzeb konkurencnich prodejcii“. A také jasné poukazuje na to, ze smysl v odliSeni
konkurence se nefesi jen u zbozi, ale také se vyuzivaji znacky u sluzeb, jelikoz i ve
sluzb4ach je vysokd konkurence. Na coz lze navazat definici autori Kotlera a
Armstronga (2004, str. 396) jez tvrdi, ze ,, k zakladnim funkcim znacky patii identifikace

vyrobkut a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni od konkurencnich firem .
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3.1.1 Strucna historie znacky

Z historického hlediska je tézké urcit, kdy se poprvé znacky zacaly pouzivat. Uz
v antickém Recku ¢&i staré Ciné si byli védomi toho, ze musi odlisit své zbozi od jinych
vyrobcu predevsim kvili kvalité. Ve sttedovéku byly znacky, v té dobé spise symboly,
vyuzivany zlatniky, cechy, tiskafi a také pekati, aby bylo mozné odhalit nepiesnou vahu

napiiklad chleba (Keller, 2007).

Znacku v dnesni podobé lze vidét ve druhé poloviné 19. stoleti, a kde jinde nez
ve Spojenych statech. Pravé tam se rozSifovala vyroba a piibyval pocet obyvatel. S tim
samoziejmé upadaji mensi vyrobci a prosazuji se velké, nadnarodni podniky. Znacka je
pak to, co udava kvalitu a charakterizuje dany podnik. S rostoucim poc¢tem znacek se

pfislo na jejich padé€lani. Proto nasledovalo zfizovani patentovych tfada (Jindra, 2011).

3.1.2 Marketing znacky

Se znackou je spojen bezpochyby i marketing firmy. Podle Kellera (2007, str. 56) se
sportovni marketing ,,v nedavné dobé stal velmi slozity a vyuziva tradicni techniky
marketingu baleného zbozi. Mnoho sportovnich tymu dnes jiz neuspokoji pouhé vycty
vwher a ztrat, které Fidi navstévnost divakii a financni zisky. Dnes jsou tymy
, parketovany*“  kreativni kombinaci reklamy, podporou prodeje, sponzorovanim,

osobnimi dopisy a dalsimi formami komunikace .

Vse, co znacka obsahuje, at’ uz logo, slogan apod., nevznikne jen tak bez pfipravy.
K tomu, aby vSechny slozky vystihovaly podstatu firmy a znacky, zaroven slouzi
marketing a spravn¢ zvolené nastroje marketingu. Tyto nastroje jsou oznaCovany jako

4P a jsou jimi produkt, cena, distribuce a prezentace (Kotler, Keller, 2007).

K fungovani podniku je zapottebi zaujmout marketingovy postoj a z tohoto diivodu je
zvolena vhodnd marketingova strategie. A pravé marketingova strategie se podili na
spravném rozdéleni vSech zdrojt, které jsou k tspéchu podniku nezbytné. Dle Hordkové
(1992, str. 33) se marketingovou strategii rozumi ,,dlouhodoba koncepce cinnosti
podniku v oblasti marketingu a jejich smyslem je promyslené a uicelné rozvrhnout zdroje
podniku tak, aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zakaznika
a dosazeni vyhody v konkurencnim boji“. Nejen marketingova strategie, ale i cely
marketing musi byt ve spolupraci se samotnou zna¢kou. Tim chce autorka poukézat na

to, ze ovlivnéni je vzajemné a je tieba podporovat vSechny casti firmy rovhomémne¢ a
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dbat na to, aby si nic neprotifecilo. Proto cile v definici Ize chapat jako celkovy cil

firmy, ktery je tfeba rozvijet za pomoci vSech oblasti firmy.

Se samotnou propagaci znacky souvisi marketingova komunikace. Diky marketingové
komunikaci se buduje vztah mezi spotiebitelem a firmou. Tato komunikace vyuziva
nastroje, jako jsou reklama, podpora prodeje, public relations a publicita. Samoziejmée
ne vSechny firmy vyuzivaji vSech néstrojui, odliSnosti jsou naptiklad v jednotlivych
odvétvich (Kotler, Keller, 2013).

Na obrazku €. 1 je vyobrazen vztah mezi nastroji marketingové komunikace a hodnotou
znacky, ktery zaroven zobrazuje, Ze lze jednotlivé nastroje vyuzit ke zlepSeni image
znacky, ke zvySeni loajality ke znacce a k vétSimu povédomi o ni nebo také ke zméné
vnimani dané znacky.

Obrazek 1: Vztah mezi hodnotou zna¢ky a nastroji marketingové komunikace

PROGRAM
MARKETINGOVE ”Z[’N%TE%A
KOMUNIKACE
—
ZNALOST
REKLAMA - ZNACKY
PODPORA | | IMAGE
PRODEJE ZNACKY
UDALOSTI A | | REAKCE NA
ZAZITKY ZNACKU
PRA | | VZTAHY SE
PUBLICITA ZNACKOU
0SOBNI
PRODE]
DIRECT
MARKETING

Zdroj: Ludvikova (2016, str. 25)

3.1.3 Hodnota znacky

Pojem hodnota znacky (brandequity) mé fadu definic a chapani. Kotler a Armstrong

(2004. str. 397) uvadi definici: ,, Hodnota znacky je dana loajalitou zakazniku, znamosti
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znacky, tim, do jaké miry je zosobnenim kvality, a tim, jak silné s ni spotrebitelé vyrobky
ztotozinuji . Ve spojitosti s timto pojmem se také pouziva slovo sila. ,,Sila znacky
spociva v tom, co spotiebitelé o znacce veédi, co kni citi, co o ni slySeli nebo videéli
v ramci svych dlouholetych zkusenosti“. Toto vymezeni ve své publikaci uvadi Keller

(2007, str. 90).

Farquhar popisuje hodnotu znacky jako ,pfidanou hodnotu s jakou znacka déava
produkt; tato pfidand hodnota muze byt vidéna zpohledu firmy, obchodu nebo
spotfebitele. Autor se soustfedi na to, jak budovat silné znacky se spotifebitelem, jak
udrzet znacny kapitdl v pribéhu Casu a jak rozSifovat a chranit firmu tim, ze vyuziva
znacky vlastniho kapitalu.” Vedle pojmu brandequity se lze setkat i s pojmem branding.
Branding pfedstavuje samotné uziti znacky. V $ir§Sim pojmu se jednd o management
znacky. Podstatou brandingu je hlavné propagace znacky (Ludvikové, 2016). Daéle je

branding rozebran v kapitole 3.3.

Hodnota znacky mtize byt vidéna z nékolika pohledt, jak zminuje Farquhar. Pohled
spotiebitele rozpracoval Aaker (1991). Jedna se o soubor aktiv a pasiv, kterd jsou podle
autora dale délena na Ctyfi skupiny, kterymi jsou: asociace se znackou, povédomi o
znacce, vnimani kvality, loajalita ke znacce. Asociace se znackou jsou pro tuto praci

stézejni, a proto jim byla vénovana dalsi kapitola.
Povédomi o znacce

Povédomi je velmi dilezité pfi budovani hodnoty, pfedevSim u nové znacky. Je také
podstatné, aby se lidé se znackou setkavali. Pokud vidaji alespoii samotné ztvarnéni

znacky, tim spiSe zvoli danou znacku pfi nakupu, jelikoz vi, Ze uz se s ni nékde setkali a

vewr

Vnimani kvality

Aaker (1991) kategorii vnimani kvality osamostatiiuje, i pfesto Ze jini autofi ne. Je to
diky tomu, Ze on povazuje kvalitu za velmi duleZitou. Bez kvalitniho zbozi ¢i sluzby
nelze pocitat s vysokou loajalitou a hodnotou znacky. Proto je nutné, aby spotiebitelé o
kvalité v&déli a naucili se ji vnimat.

Loajalita ke znacce

Preference znacky vede k samotné loajalit¢ ke znacce. Tomu pifedchazi pozitivni

asociace a vysoké povédomi. Podle Aakera (1991) se jedna o vérnost ke znacce, kdy
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zakaznici nemaji divod vyhledavat nebo pifechazet k jiné znacce. Vzhledem k této
skutecnosti je tézké ziskat nové spotiebitele a je tedy potieba stavajici klientelu udrzet a

dale u nich zvySovat loajalitu.

3.1.4 Asociace se znackou

Asociace jsou spojeny se znackou, jelikoz na jejich zéklad¢é vznika postoj spotiebitele.
A prave postoj ke znacce je pro vyrobce velmi dilezity. Zejména proto, ze je tézké jeho
zaujeti zménit nebo vyraznéji ovlivnit. Mira ovlivnéni zalezi pravé na asociacich, které
si lidé vybavi, a které s urcitou znackou spojuji. VétSinou se jednd o charakteristiky
samotného produktu nebo sluzby, kterou znacka zastituje. ,, Priznivé asociace se
znacnou vznikaji presvédcenim zakaznika, Ze znacka ma odpovidajici viastnosti a
prinosy, které uspokoji jeho potreby a prani tak, aby si vytvoril celkove pozitivni nazor
na znacku“ (Keller, 2007, str. 103). Samoziejmé& jsou asociace spojeny s pamé&ti, kde
jsou uchovany. Vysekalova a Mike§ (2007, str. 77) popisuji asociace jako ,, propojeni
mezi viemy “. Také kladou diiraz na spojeni s reklamou, pro kterou jsou asociace velmi

dilezité z hlediska zapamatovani si dany produkt.

Mimo jiné je pro budovani hodnoty znacky dulezita pozitivni image, ktera spojuje
ojedin¢lé asociace se znackou. A tim autorka poukazuje na fakt, Ze vnimani znacky
v o¢ich nakupujicich je nejdilezitéjsi, a proto je obecné snaha posunout asociace do
novych urovni. JelikoZ je t€Zké oslovit a ohromit spotifebitele né¢im novym, vznika;ji tak
i neobvykla spojeni. To se mize tykat slovnich, obrazovych nebo zvukovych spojeni.
To vSe kvuli upoutani pozornosti stavajicich a potenciondlnich klientli. A mnohdy to
muze pisobit nesmyslng, extrémné a nepatficné. Proto by mél byt kladen diraz na
vhodnost spojeni, vyuziti a prezentace. S pozitivnim vnimanim znacky souvisi i
pozitivni asociace, které takové nemusi byt vzdy. Bez pochyby je snaha o pozitiva, ale
autorka se domniva, Ze kli€¢ové jsou prave negativni asociace, nebot’ na zakladé negativ

je mozné znacku vylepSovat a posouvat ji tak pfed konkurenci.

Vybér asociaci, jez budou zejména cileny na spottebitele, nasledné pomize k urceni
pfiméfeného positioningu se znaCkou a promitnou se v ném. Znacka ma ,, unikatni
propozice k prodeji“ (Keller, 2007, str. 103), které dle autora poskytuji hlavni divod
k tomu, pro¢ si spotiebitel danou znacku zakoupi, a to vystihuje zaklad positioningu

znacky.
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Obrazek 2: Faktory ovliviiujici vhodnost asociaci

[ Vhodnost asociaci ]
[ Relativnost ] [ Osobitost ] [ Uvetitelnost ]

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ Kellera (2007, str. 103)

Zminéné faktory na obrazku ¢. 2 ovliviuji dilezitost asociaci pti rozhodovani zékaznika
ohledn¢ znaCky. To znamend nakolik relevantni, osobitd a wuvéfitelna bude
spotiebitelim asociace se znackou ptipadat. K tomu, aby si spotiebitel vytvotil vhodnou
asociaci je také nutné, aby firma dokdzala splnit své sliby k ptiznivé asociaci. Hlavni
otazka pifi plnéni slibi je: ,,Jaké byly nevyhnutelné investice a doba potiebna
kvytvoreni ¢i zmeéné zadoucich asociacich® (Keller, 2007, str. 103). Na to autor

navazuje tfemi faktory, které zavisi na plnéni slibd, jsou jimi:

» | aktudlni ¢i potencialni schopnost produktu fungovat
» soucasné, ¢i budouci sance komunikovat tyto funkce

» udrzitelnost aktuadlni a komunikované vykonnosti v prithéhu casu “

V prostiedi znacek je zna¢na konkurence, a proto se podnik musi zaméfit na jedine¢nou
asociaci se svou znackou. Keller (2007) ve své publikaci uvadi, ze takovéto asociace lze
zakladat pifimo na vlastnostech, které jsou typické pro konkrétni produkt ¢i sluZzbu
firmynebo na vlastnostech nevztahujici se ke zbozi. Dale tvrdi, Ze snaze se vytvoii
jedinec¢nd asociace nevztahujici se na vyrobek ¢i sluzbu, coz uvadi na ptikladu: ,, drsna
westernovd image z reklam na cigarety Malboro “. Konkurence znac¢ky miiZze byt pfima,
kterd se tyka produktovych vlastnosti a nepiima, kterd ma SirSi pojeti v kategorii
produktd. Jednotlivé skupiny asociaci 1ze charakterizovat u kategorii vyrobkl a sluzeb.

MiiZe se jednat naptiklad o barvu, které je také pro tuto praci stézejni.

Znacka je téz formovéna tzv. sekundarnimi asociacemi, které se poji napiiklad k mistu
puvodu, k distribuci, k dané firm&€ nebo k recenzi. Tyto asociace maji téZ vliv na

vnimani dan¢ho produktu (znacky). Pokud bude mit spotiebitel zdporny vztah k zemi,
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kde se dany produkt vyrabi, bude stejny vztah i ke znacce. A naopak se mohou vyuzit

pozitivni sekundérni asociace ve prospéch znacky (Jindra, 2011).

Pro vybér znacky jsou tedy asociace velmi dilezité a samoziejme se s nimi poji diivody,
které u zédkaznika rozhoduji o konecném vybéru znacky. Tyto divody jsou vystihnuty

v nasledujicim grafu.

Graf 1: Divody spoti‘ebitelii pro vybér znacky

Ochrana Zivotniho prostfedi
Ohodnoceni v Consumer Reports

VSeobecnd zndmost/reklama

Osobni doporuceni

Kvalita

Cena

Minuld zkuSenost

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90

M Pocet %

Zdroj: Keller (2007, str. 102)

Dle autorky této prace je na prvnich tfech mistech v sou¢asné dobé stile minuld
zkuSenost, cena a kvalita. AvSak ochrana Zivotniho prostiedi se dnes stava jakymsi
trendem. Populéarni jsou bio potraviny, kosmetika netestovana na zvifatech ¢i obchody,
kam si zédkaznik donese naptiklad vlastni lahev, do které mu v obchodé¢ naliji olej, med
apod. Toto se dé¢je kvuli prili§ velkému mnozstvi plastli a timto zptisobem je snaha
pouzivani omezit. Také se Casto fesi ptivod vyrobku, odkud pochazi, v piipad¢ zvitat i
z jakého typu chovu jsou, ¢im byla krmena atd. Proto uvedeny obrazek neni zcela
vypovidajici vzhledem k dneSni dob¢ a opomiji zminéné divody, které se dnes pfi
nakupu zohlediiuji. Ohled se bere 1 na zbozi a sluzby, které vyuZivaji piibuzni a
kamaradi. OvSem je zde jakysi paradox. Na jedné strané chci mit naptiklad to, co ma
soused, ale na druhou chci byt pfeci originalni. Mezi témito pdly je tenkd hranice, ktera
zpusobuje velké mnozstvi produkti a sluzeb na trhu, a tim mulze vznikat jakési

,,yozmazleni lidi“.
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3.1.5 Charakteristika znacky

Dalsi casti této bakalarské prace je charakteristika znacky. Jednotlivé charakteristiky
nam prozrazuji napiiklad jak je znaCka vniména, za jakych okolnosti a jak Casto si
dokazeme znacku vybavit a vzpomenout si na ni (Keller, 2007). Mezi charakteristiky
dle autorky lze zatadit i divody pro vybér znacky zminéné v predeslé kapitole, nebot’ i
ty ndm udavaji konkrétni charakter znacky, i ptesto, ze u n¢kterych znacek jsou divody,
které¢ rozhoduji o koupi znacky podobné ¢i témeér stejné (napi. Nike, Adidas).
V takovém pfipad¢ nejspiSe rozhoduje o ndkupu minuld zkuSenost, ktera nejCastéji
urcuje vybér znacky. Minulou zkusenost fadi autor na prvni misto ve vybéru znacky, jak
lze vidét na grafu €. 2. Tuto zkuSenost si uchovavame v paméti, nebot’ ta ,,umoziuje
zapamatovani, uchovani a ndsledné vybavovani si podneéti, které byly v minulosti
vaimany, prozivany ¢i provadeny, a umoziiuje shromazdovat zkusenosti, z nichz Ize

vychazet pri jednani“* (Kratochvilova, 2017, str. 22).

Aby doslo k zapamatovani znacky a k vytvoreni si ur€itého vztahu zdkaznika ke znacce,
pta se zakaznik, tfeba jen vnitin€, na zdsadni otazky tykajici se znacek. Tyto otazky
stanovil Keller (2007, str. 105) a zarovei pfedstavuji kroky vedouci k budovani znacky,

které jsou uvedeny v zavorkach:

» ,Kdo jsi? (ldentita znacky)

»  Cojsi? (Vyznam znacky)

» (o s tebou? Co si o tobé myslim ¢i citim? (Reakce na znacku)

= Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou

chtel mit? (Vztah ke znacce)
Zodpovézenim téchto otazek zakaznik zaujme jisty postoj ke konkrétni znacce. Pro néj
je to uzitecné napiiklad pfi opakovaném ndkupu. A stejné tak uzitecné a dileZzité
informace to jsou pro firmy a jejich marketing. Pokud firma znd vnimani zékaznik,

dokéze vylepsit sviij marketing a znacku.

3.2 Vyvoj vybranych tenisovych znacek

Pro tenis a jiné raketové sporty jsou typické nékteré znacky. Reé je zejména o znackach
Wilson, Babolat, Head a Dunlop. Existuje fada dalSich znacek, které tenisovy svét zna,

ale ptfedevSim zminéné znacky jsou predstaveny trochu blize.
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3.2.1 Babolat

Spolecnost Babolat byla zalozena roku 1875 a zprvu se vénovala vyvoji tenisovych
strun. Jejim logem je dvojitd Cara, kterou prezentuji na ramech raket a téz na strunéch.
Na ramech se objevuje logo barvou bilou, ¢ernou nebo zlutou, a na strunach pak ¢ernou
a Cervenou. Na jinych produktech ¢i jinych vyobrazenich je logo predevsim modré, jak

ukazuje obrazek ¢. 3 (babolat.cz).

Obrazek 3: Babolat logo

aw Babolar

Zdroj:https://seeklogo.com/vector-logo/310887/babolat

3.2.2 Dunlop

Pocatky této znacky sahaji do 80. let 19. stoleti. Tato znacka je spojena zejména
s pneumatikami, nebot’ se jedna o prvni pneumatiky plnéné vzduchem. Také se
prosadila ve squashi a tenisu. Squashovy mic¢ a raketa Dunlop zcela dominuji na
dalezitych akcich. V logu znacky Ize najit barvu ¢ernou, ¢ervenou a Zlutou, v zavislosti
na jednotlivych provedenich (sportobchod.cz, 2018). Obrazek €. 4 predstavuje variantu

se Zlutou barvou, jiné vyobrazeni je s bilym polem misto zlutého.

Obrazek 4: Dunlop logo

DUNLOP

Zdroj: https://seeklogo.com/vector-logo/314381/dunlop

3.2.3 Head

Tato znacka je spojena piedevsim s lyZemi. Nejprve vSak v roce 1847 vznika spolecnost
Tyrolia, kterd vroce 1928 zacala vyrabét prvni lyzafské vazani. V roce 1947
HowardHead vyuziva laminovaného kovu k vyrobé lyzi, nafez roku 1950 vznika
spole¢nost HEAD Ski COMPANY. Svou ¢innost spolecnost rozsifuje roku 1987 se

zamétfenim na atletickou a tenisovou obuv. Nasledujici roky se zaméfuje i na vyrobu
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tenisovych raket a v roce 1997 se na trh dostava prvni raketa vyrobena z titanu a grafitu.
Tenisovy micek spolecnost piedstavuje az v roce 2006. Pro logo znacky je typicka
¢erna barva, avSak v roce 2007 je uveden novy design, kde se objevuje oranzova barva.

Tuto variantu ukazuje obrazek ¢. 5 (head.cz).

Obrazek 5: Head logo

Zdroj: https://seeklogo.com/vector-logo/65846/head

3.2.4 Wilson

Spole¢nost Wilson, zalozena roku 1913, je svou vyrobou zaméfena zejména na micové
sporty, jako naptiklad tenis, volejbal, basketbal, badminton a dal$i. Firma Wilson je
délena na tfi obchodni oblasti, coZ jsou: raketové sporty, tymové sporty a golf. Vyroba
je zaméfena nejen na mice, ale i ostatni sportovni vybaveni. Wilson je uznavanou
znackou, kterd vyvinula prevratné technologie, a tim pfinesla velky pfinos sportu. Logo
znacky se prezentuje zejména cCervenou barvou, popiipadé¢ cernou nebo bilou

v ¢erveném poli a pismenem W jak je vidét na obrdzku €. 6 (sportobchod.cz, 2018).

Obrazek 6: Wilson logo

L1)] Wikaon

Zdroj: https://seeklogo.com/vector-logo/153025/wilson

3.3 Zbozi

Jelikoz uz byla objasnéna oblast znacky, a to co pfedstavuje, je na misté rozebrat co vse
se pod znackou skryva. Z predchozi kapitoly je jasné, ze znacka se tyké jak produktd,
tak 1 sluzeb. Tyto pojmy se nasledné promitnou do jednoho nazvu a tim je zboZi. Proto

je tfeba 1 tento pojem objasnit a rozvést.

Pod pojmem zbozi jsou chapany vyrobky, které lidé nakupuji k uspokojeni svych
potieb. Zakaznikovo uspokojeni zavisi na mnozstvi spotfebovavaného zbozi. Spotiebni
zbozi lze clenit dle ucelu pouziti na sortiment potravinaiského zbozi a sortiment
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prumyslového zbozi. Prvni sortiment je vcelku jasné pfedstavitelny. Zahrnuje Siroké
spektrum vyrobk, které jsou urceny ke konzumaci, tudiz k uspokojeni zakladni lidské
potieby. S potravinaiskym zbozim se poji vlastnosti jako vzhled, chut’, viin€, vyzivnost
nebo nezdvadnost. Pro tuto praci je vSak vyznamnéjSi druhy sortiment. Sortiment
primyslového zbozi slouzi obdobné jako prvni sortiment k uspokojovani potieb. Zde
jde o uspokojeni hmotnych a duchovnich potfeb clovéka. I tento sortiment ma své
charakteristické vlastnosti. Je to naptiklad trvanlivost, spolehlivost, esteticky dojem,
bezpecnost atd. Rozd¢€leni tohoto sortimentu tvoii nékolik skupin. Zasadni pro tuto praci

je textilni, odévni, drobné zbozi a obuv. (eStrdanky.cz, 2007)
Produkty

S konkrétnimi vyrobky jsou znacky spojovany tradicng. AvSak velké mnoZzstvi produktii
na trhu si zada jisté odliSeni od konkurence. Proto je dilezita otazka brandingu. Ta je
potiebna jak u produktd, tak u sluzeb. U produktt se jedna podle Kotlera a Armstronga
(2004) o vytvoreni dobrého jména a pozitivni image, jelikoz to vede k vétsSimu prodeji a

tim padem k zisktim.
Sluzby

U sluzeb je téz branding dobrym nastrojem, jak ukazat spotfebitelim, zZe dana firma ma
konkrétni nabidku sluzeb na trhu, kterd je zajimavéa a jedinecnd (Kotler, Armstrong,
2004). Autofti téz zminuji, ze obecné sluzby nejsou tak hmatatelné jako vyrobky a jsou
vice odli$né svou kvalitou. To ovSem zavisi na lidech, ktefi tuto sluZzbu poskytuji. Kvili
tomu je branding dualezity, aby dokazal odlisit jednotlivé sluzby pomoci symboliky a

vyzdvihnout tak konkrétni povahu sluzby.

3.4 Vnimani

Rudolf Kohoutek (2008) pojem vnimani nebo téz percepci popisuje jako jeden ze
zakladnich procesii orientace ¢lov€ka. Smyslové organy lidi pomahaji rozpoznavat
jednotlivé pfedméty a jevy, které na né¢ pusobi. Prostfednictvim Cichu, hmatu, zraku,
sluchu a chuti mohou tyto pfedméty lidé lehce identifikovat. A tento fakt je podstatou
samotného vnimani, jde o schopnost smyslli uvédomovat si a téz reagovat na podnéty,
které mohou byt jak vnitini, tak vnéjs$i. Schifmann a Kanuk (2004, s. 162) tvrdi, ze
vnimani je ,,proces, pri kterém jedinec vybira, organizuje a interpretuje podnéty do

smysluplného a spojitého obrazu svéta*.
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Vysledkem vnimani Kohoutek (2008) uvadi tzv. vjemy, coz jsou celkové obrazy dané¢ho
jevu utvotrené naSimi smysly. Na vjemy ma vliv i pozornost, védomosti a predchozi
zkusenosti. A prave zkusenosti se promitnou i v tzv. socialni percepci. Socialni percepci
1ze oznacit jako vnimani, kterému podléha kazdy cloveék. Jde o jakysi soulad mezi tim,
co ze zkuSenosti o¢ekavame a tim, co kolem sebe realn¢ nalézame. Existuji i dalsi, ne
tak znamé a pro tuto praci i nepodstatné, druhy percepce. Jednd se napiiklad o

extrasenzorickou a telepatickou percepci nebo prekognici.

Dale podle Kohoutka (2008) mohou nastat jisté poruchy ve vnimani, které zpiisobuji
odlisné a zkreslené¢ informace o danych jevech. Mezi nejzndméjsi zavady lze zaradit
kratkozrakost, dalekozrakost, barvoslepost, nedoslychavost a dal§i. Mezi nejvaznéjsi
vSak patfi halucinace, které plisobi na smysly clovéka jako by byly skutecné a jedinec

s touto poruchou neni schopen rozeznat pravdivou skutecnost od halucinace.

Nasledujici obrazek ¢. 7 ukazuje, jak spotifebitel vnima signdly v podobé napftiklad
reklamy, pokud podléhd expozici. Koudelka (1997) udava, ze signaly na vSechny
pusobi kazdodenné a ¢lovek je vnimd svymi smysly, tudiz zrakové, sluchové, ¢ichové,
hmatové a chutové. Vysledné obrazce Cili vjemy, si pfijemce organizuje a roziazuje
podle vyznamu. Vjemy zachycené smysly ztvarnuje senzorickd pamét’, pro uchovani
vjemu ne¢kolika hodin slouzi kratkodobd pamét’ a ta dlouhodoba pak pro uchovani na

delsi obdobi.

Obrazek 7: Pribéh vnimani spotiebitele

smyslove
vnimani
@

0
| 4
0

pozormost
a interpretace zapamatovani

2

SMYSLY

organizace

o
{4
EXPOZICE

senzoricka kratkodoba dlouhodoba
pamét pamét pamét

Zdroj: Koudelka (1997, str. 74)
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3.5 Pusobeni barev

Zamgéieni na barevnou Skalu v této praci je vyuzito ve spojitosti s vhimanim. Barvy
maji pomoci pochopit vnimani jednotlivych znacek a podat obraz o jejich vlivu na
spotiebitele, o oblibé produktu na zaklad¢ barev a s nimi spojené asociace, které se

vyskytuji pfedevs§im v tenisovém prostiedi.

Barev zndme mnoho a ty ndm pomahaji vnimat predméty a okoli kolem nas.
Vysekalova (2010) ve své publikaci uvadi, ze ,,Ze kazda barva ma v sobé urcity
psychologicky obsah zavisly na osobnosti ¢loveka, na jeho vlastnostech, zkusenostech i
aktudlnich emocnich stavech”. Autorka chéape ,,psychologicky obsah® jako
charakteristiku ¢i sd€leni, které na nas plisobi, a ktery hraje roli ve vnimédni onoho

pusobeni.

V kazdé kultute ¢i statu je vnimani jiné, a proto i barvy jsou v riznych mistech svéta
vnimany odlisn€¢. Pfi neznalosti pisobeni barev na danou kulturu to muze mit
neptiznivé nasledky v podobé naptiklad neefektivni reklamy (Vysekalova, 2010). Proto
nejen barvy, ale 1 jejich vyznam je nutné znat a dokazat spravné vyuzit. Napiiklad cerna
barva se na jednu stranu casto vyuzivd jako moddni trend a na druhou mize
symbolizovat smutek, proto se ¢erna vyuziva naptiklad pti pohibech. I co se tyce
ostatnich barev je symbolika riznd. Rozpracovani této problematiky lze nalézt u autora
Liischera (1969), ktery se pusobenim barev zabyva. Ve své publikaci uvadi osm
zakladnich barev, jejich vyznam je univerzalni a je stejny pro Zeny, muze, mladé i staré,
a tudiz plati po celém svété. Jednotlivé barvy autor podrobné popsal, zaméfil se 1 na
jednotlivé kombinace a pozice barev, které jsou podstatné pro samotny ,,.Barevny Test*
autora. Pro tuto préci je stéZejni hlavné vyznam barev. Tato tématika tvoii jen ¢asteCnou
pasdz a je vzhledem k rozsahu prace omezena. Podle Liischera (1969) je vyznam
nasledujici:

Cerna barva

Cerna je nejtmavsi barvou a ma v sob& negaci, jakési “ne”. Tato barva piedstavuje
jednu hranici nebo extrém a druhou je pak barva bild. Tyto barvy jsou Uplnymi
protiklady a predstavuji zacatek a konec. Jak bylo zminéno vySe, Cernou lze vyjadiit
smutek, stesk a litost. Také je velmi oblibena v modé, ziejmé proto, ze Clovék v Cerné
barvé mize mit pocit nevyraznosti a nevycniva v davu nebo moznéd kvili tomu, Ze

opticky zeStihluje. Nebo naopak ji nosi lidé, ktefi chtéji vyjadrit silné emoce v podobé
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protestu a ukdzat tak, Ze maji vlastni cestu. Tudiz ¢ernd mé dvé strany, jak kladnou, tak

Zapornou.
Cervena barva

S touto barvou pfichazi silné emoce, je vyrazem télesné aktivity, at’ uz jde o vzruseni,
touhu, vaSenn ¢i chut. Stim souvisi zvySeny krevni tlak, puls a rychlejsi dychani.
Cervena dava impuls k dosahovani cilii, uspéchii a vitézstvi. Symbolizuje krev, plamen
a temperament. To vSe jsou pozitiva spojend s Cervenou, avSak miize vyjadfovat i
negativum v podobé zla. Predstavuje téz vzneSenost a moc, coz diive bylo mozno vidét

zejména u panovnikda.

Silnému clovéku pfindsi Cervend povzbuzeni a podporuje jeho sebevédomi. Naproti

tomu u slabsiho jedince miZe nastat pocit tisn¢ a utlacen.
Fialova barva

Tato barva predstavuje mnoho stran chapani a vnimani. Rozdil Ize spatfit v riznych
veékovych skupinach, kulturach ¢i sexualnich orientacich. Emocionalné nezraly jedinci,
a to hlavné déti, uptfednostituji fialovou, dale naptiklad Africani, franci ¢i brazilsti
indidni. Vyzkumy téz poukazaly na preferenci fialové mezi t¢hotnymi Zenami i mezi
homosexudly, ktefi pomoci fialové projevuji emociondlni nejistotu. Fialovd vznika
smési Cervené a modré barvy, sjednocuje impulzivni ¢ervenou s jemnou modrou a tim

vznika citlivd4 intimita, okouzleni a snaha o dosazeni magického vztahu.
Hnéda barva

Kombinaci &ervené a zluté barvy vznika hnéda. Cervena dava této barvé dynamiku, ale
ta je tlumena. Hnédou Ize Casto objevit v interiérech, nebot’ symbolizuje domov. Také

ptfedstavuje bezpeci, teplo a zem. S touto barvou panuje potfadek, harmonie a jistota.
Modra barva

Tato barva predstavuje klid a piisobi pozitivn€ na nervovy systém. Z psychologického
hlediska se zvySuje citlivost a zaroven 1 zranitelnost. Také predstavuje sjednoceni a
pocit sounalezitosti. Modrd barva prezentuje klidnou vodu, klidny temperament,
zenskost, lasku, vérnost a oddanost. Lidé¢, ktefi preferuji modrou barvu, vyhledavaji
klidné a uvolnéné prostiedi, nechtéji zadné rozruSeni, které by vykolejilo z hladce se

vyvijejicich udélosti.
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Seda barva

Seda barva predstavuje neutralitu, nefadi se ani mezi tmavé, ani mezi svétlé barvy. Seda
v sob¢ nese nezaujeti, nezdjem a neni ani tak barevné vyrazna oproti jinym barvam,
které vyvolavaji silné emoce. Seda barva nevzbuzuje natolik silné emoce, aby ostatnim
barvam konkurovala. Emoce, které¢ 1ze s touto barvou spojovat mohou byt ptipadné jen

nuda, smutek, stradani nebo chudoba.
Zelena barva

Zelend barva vsobé obsahuje ur¢it¢é mnozstvi modré barvy. Modrozelena pak
predstavuje stalost a odolnost vic¢i zménam. Zelend napomaha sebeurceni a zvySeni
jistoty. Osoba, jenz si vybere tuto barvu, chce prosadit své nazory. Konzervativni lidé

vyhledévaji tuto barvu, poméha jim vyjadfit vytrvalost a dosdhnout bezpeci.

Zelena je téz barvou ptirody, rovnovahy, klidu a nadéje. Pisobi uklidiiujicim dojmem a

pohled na zelenou barvu napoméha regeneraci a nacerpani nové sily.
Zluta barva

Tato barva vzniké spojenim cervené a zelené barvy. Proto i jeji vyznam koresponduje
s témito barvami. Jde o provdzani mezi vzruSenim a impulzivitou Cervené a uvolnénim

a vytrvalosti zelené barvy.

Dalsi barvy, které uz nejsou podle autora Liischera fazeny mezi zikladni, ale pro
vysledky této prace také dilezité, jsou barvy: bila, rizova, oranzova a zlata.

Bila barva

Pokud ¢ernd vyjadiuje “ne”, pak bila “ano”, jestli ¢ernd tmu, tak bila svétlo. Svétlo
predstavuje jeden z extrémil a bila je jeho nositelem. V bilé barveé se snoubi nadéje a

vidina néceho nového. Pfedstavuje néhu, Cistotu a nevinnost. Je to barva volnosti,

svobody, uvolnéni, miru nebo téz chladu.
OranZova barva

V této barvé hraje podstatnou roli barva Cervena, kterd ve spojitosti se zlutou vytvari
pozitivni symboliku. Oranzova v sob¢ nese bohatstvi, radost a slavu a je také spojovana
se sluncem, ale predevSim je to charakteristickd barva pomeranci, se kterymi je ¢asto

spojovana.
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Rdzova barva

Pro vznik této barvy je nutnd kombinace barvy bilé a cervené. Cervena ma dominantni
postaveni a predstavuje energii, kterda je vSak diky bilé barvé umirnéna a poskytuje

volnost. Ruzova tedy pfedstavuje néznou energii a veétsi prostor.
Zlata barva
Symbolika zlaté barvy spociva predevs§im v pocitu Stésti.

Piisobeni barev také popisuje Behrens (1991) a uvadi, jak obecné asociace, tak i ty,

které jsou spojeny s nééim konkrétnim.

Tabulka 1: Puasobeni barev

Barvy Obecna asociace Asociace spojené s objektem

Cervena Aktivni, vesela, vladnouci, vzrusujici, | Horka, hlasita, plna, silna, sladka,

podnécujici pevna

Oranzova | SrdeCna, zariva, ziva, pratelska, jasna, | Tepla, syta, blizkd, podnécujici,

vesela, vzrusujici sucha, kiehka

Zluta Svétla, jasna, volnd, pohybliva, | Velmi lehkd, hladka, kysela, obtizna

dynamicka, oteviena

Zelena Uklidiujici, osvézujici, pokojnd, klidna, | Chladna, Stastna, vlhka, kysela,
barva nad¢je sveézi, jedovatd, mlada

Modra Pasivni, zdrzenliva, jista, pokojnd, | Studend, mokra, silna, leskla, velka,
klidna hluboka, vzdalena, ticha, plna

Fialova Vazna, chmurna, neStastna, ponura, | Sametova, narkoticka, sladka,
polosera, znepokojujici mekka, mysticka

Zdroj: Behrens (1991, str. 64)

4

Zajimavé asociace se vazi napriklad k fialové barvé, kdy obecné jsou asociace veskrze
negativni, ale u asociaci k danému pfedmétu je to naopak. I proto mize hrat svou roli
vhodny vybér barvy pro urcity produkt. A i to autorka povazuje za néco, co ovliviiuje

zakaznika pfi koupi. Jednotlivé asociace ovliviiuji dal§i ndkupy. Pfi nasledujicim
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nakupu se tyto asociace promitnou v minulé zkusenosti, kterd jiz byla zminéna, a prave

ta nejvice ovlivni nakup.

Vyznam, a hlavné vnimani barev je proto podstatné nejen z psychologického hlediska,
ale také z obchodniho. Podnikatelské mohou barvy vyuzit ve sviij prospech, nebot’
kazda barva mé své vlastni vnimani. V zavislosti na povaze znacky lze vyuzit napiiklad
barvu typu zelené, ktera ma uklidnujici povahu nebo barvu akénéjsi, impulzivngjsi a tou

je Cervena barva. Zalezi na charakteru firmy, typu zbozi a tim, co mé znacka vyjadfovat.
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4 METODICKA CAST

Tato ¢ast obsahuje metody, které byly v praci pouzity. Clenéni této kapitoly je pravé na
zaklad¢ jednotlivych metod, kterymi jsou dva rozhovory a dotaznik. Oddéleni metod

slouzi k ptehlednosti a uvedeni specifikace kazdé z nich.

4.1 Rozhovor 1

Tento rozhovor probihal se clenem vyboru a tykal se klubu jako celku. Piedev§im bylo
zaméfeni na ¢lenskou zakladnu. Ugelem bylo zjistit zakladni informace o ¢lenech. Ty
jsou zndzornény obrazkem ¢. 8. Obrazek vystihuje, na co byly kladeny otazky.
Rozhovor zahrnoval i otazku: ,,Kolik je v klubu zdvodnich hract?*. Cely rozhovor trval
jen né€kolik desitek minut. Vysledky tohoto rozhovoru jsou soucasti kapitoly €. 5, kde je

prvni podkapitola vénovana TK Pelhfimov.

Obrazek 8: Operacionalizace rozhovoru 1

Do 18 let

Nad 18 let

Poéet Eleni

Do 18 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2 Rozhovor 2

Druhy rozhovor prob¢hl s 5 €leny klubu, kteti byli dotazovani na konkrétni produkty.
Zakladnim cilem tohoto rozhovoru bylo ziskat podklady pro zkonstruovani dotazniku.
Vsichni dotazovani byli upozornéni, na co bude tento rozhovor pouzit, byla jim téz
zaru¢ena anonymita a potvrdili souhlas se zpracovani odpovédi. Jednalo se o

strukturovany rozhovor a otazky, kterych se rozhovor tykal, byly nasledujici:

1. Jaké znate znacky tenisovych raket? (Jmenujte 4)

2. Jaké asociace se Vam s jednotlivymi znackami vybavi?
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Jaké znate znacky tenisovych odévii? (Jmenujte 4)
Jaké asociace se Vam s jednotlivymi znackami vybavi?
Jaké znate znacky tenisové obuvi? (Jmenujte 4)

Jaké asociace se Vam s jednotlivymi znackami vybavi?

Jaké znate znacky tenisovych micki? (Jmenujte 3)

® N kW

Jaké asociace se Vam s jednotlivymi zna¢kami vybavi?

Jednotlivé rozhovory trvaly v fadu jen nékolika minut. Po dokonceni rozhovoru byly
jednotlivé odpovédi porovnany autorkou a u kazdého produktu tak vznikl vybér z 6
znacek. Jen u tenisovych micl je vybér z 5 znacek. Poté uz bylo mozné piejit ke

konstrukei samotného dotazniku.

4.3 Dotaznik

V této bakalatské praci je vyuzita pfedevS§im metoda dotazovéani. Dotazovani probehlo
pisemné a dotazniky byly uréeny pro ¢leny TK Pelhfimov. Pfed samotnym dotazovanim
byl proveden strukturovany rozhovor, jak bylo uvedeno vyse. Dotaznik byl pro vSechny

¢leny dobrovolny, anonymni a byla zachovéana pravidla o ochran€ osobnich dat.

Konstrukce dotazniku byla provedena s dostatecnym piedstihem, aby méli ¢lenové
klubu dostatek €asu na jeho vyplnéni. S konstrukei dotazniku se vSak poji nemalo
otazek. Bylo zapotiebi dbat na to, aby vSechny otazky byly jasné a smétovaly

k hlavnimu cili préce.

Otazky byly tvofeny jednotné a to tak, Ze u kazdého zkoumaného produktu bylo 6
typickych znacek, kromé tenisovych micki, kde byl tento pocet pouze 5, a dale
charakteristiky pojené s produkty. Pocet typickych znacek a také charakteristik byl
urcen autorkou na zaklad¢ rozhovori s tenisovymi hraci, ktefi jsou zaroven cleny klubu,

spolu s kombinaci znacek, které jsou zndmé a dostupné na trhu.

Faze sbirani charakteristik prob&hla s 5 ¢leny klubu. Rozhovory byly zaméfeny na
znacky jednotlivych produkti a na asociace, které se snimi poji. Nekteré
charakteristiky byly dale rozvedeny autorkou. Nicméné z téchto zdrojti bylo na vybér
z mnoha vlastnosti. Proto bylo zapotiebi charakteristiky nebo také vlastnosti zredukovat
na optimalni pocet, ten byl stanoven na 20. Tato redukce probehla na uvazeni autorky,
predevsim kvili rychlému a ptehlednému zpracovani vysledka. S tim se poji samotny

druh otazek. V dotazniku se vyskytly otazky 3 typt. Jsou to otazky oteviené, uzaviené a
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polooteviené. Dotaznik je rozdélen na 2 ¢asti. Prvni se sklada z polootevienych otazek,
takze u kazdé otazky je mozna jind, vlastni odpoveéd’ respondentli, aby méli moznost
piipadné rozsifit vybér odpovédi, které byly, jak bylo uvedeno, zredukovany na
piiméteny pocet. V dotazniku mé tato Cast rozsah otdzek 1. — 12. Vedle znacek a
charakteristik se zkoumaly barvy charakteristické pro vybrané znacky v zavislosti na
produktu. Opét byl stanoven optimélni pocet, v tomto piipadé 8. Zde nebylo zapotiebi
zadné konzultace, autorka vybrala zdkladni barvy a samoziejm¢é byla v dotazniku
moznost uvést vlastni. V druhé casti jsou otazky oteviené a tykaji se realné sportovni
vybavy ¢lend. Konkrétné znacek jednotlivych produktd. Jsou to otazky 13. — 16. Druha
¢ast je zakoncena identifikacnimi otdzkami, a ty jsou bud’ oteviené, nebo uzaviené.
Jedna se o otazky 17. — 20. Vysledky jsou zpracovany i graficky, a proto s ohledem na
viditelnost byla misto bilé barvy pouzZita barva Sedd. Pficemz se Sedd barva

v odpovédich neobjevila ani jednou.
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Obrazek 9: Operacionalizace dotazniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Operacionalizace napomohla ke zptehlednéni celé konstrukce dotazniku. Na obrazku ¢.
9 jsou rozdéleny jednotlivé Casti. Ohledné preference je operacionalizace mirné
zjednodusena, jelikoz u vSech uvedenych produktl je dalsi rozfazovani stejné, otazky

jsou téz konstruovany v této €asti stejné.

4.3.1 Pilotaz

Po zkonstruovani dotazniku probéhla pilotaz. Dotaznik byl v rdmci pilotaze predlozen 7
¢lenim, aby se nalezly pfipadné nedostatky v ném. Odhalila se mozna zaména dvou
slov mezi charakteristikami. Jsou to slova ,,atraktivni a ,,hezka“. Jeden z respondentti
upozornil, Ze tato slova jsou pro n¢ho témeéf stejnd, naproti tomu jiny respondent

v ramci pilotaZze zaSkrtl ob¢ varianty. I pfesto je tedy piedpoklad mozné podobnosti
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téchto slov a jejich pfipadné zdmény. Na zdkladé tohoto upozornéni a konzultace
s vedoucim prace se tato slova sloucila pod jednu moznost. Proto se v dotazniku
nasledn¢ objevila charakteristika ,,atraktivni (hezkd)“. Po slouceni se pocatecni
optimalni pocet vlastnosti snizil z 20 na 19. Dalsi zmény nebyly po pilotazi provedeny,

jelikoz nebyly zjistény jiné nedostatky. Cely tento proces trval ptiblizné 2—3 tydny.

Nasledovala faze, kdy byl dén dotaznik k dispozici ¢lenim klubu. Dotazniky byly
rozdany nékterym c¢lenlim osobné autorkou a podstatnd ¢ast dotaznika byla vyplnéna
pies internet. Upozornéni na umisténi dotazniku na internetu probéhlo piedevs§im na
socidlnich sitich, prostfednictvim facebookové skupiny TK Pelhfimov. Zde byl vlozen
odkaz na piisluSnou stranku s dotaznikem, ktery clenové vyplnili online. Veskeré
instrukce pro vyplnéni a sdéleni o anonymité byly popsany pfed samotnym dotaznikem.
Online dotaznik byl na internet ponechdn k vyplnéni mésic. Celkovy pocet vyplnénych

dotaznikii za tuto dobu dosahl 54. Cely dotaznik je uveden v piiloze.
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5 PREZENTACE VYSLEDKU, JEJICH INTERPRETACE A
DISKUSE

V této casti byly prezentovany vysledky, které vySly na zéklad¢ vybranych dotazniki.
Vysledky jsou rozdéleny na ¢asti podle produktl dotazovanych v dotazniku. Z toho
vyplyva rozdéleni vysledki na 4 zakladni Casti a to rakety, odévy, boty a micky. U
jednotlivych produktd byly v dotazniku otazky na charakteristiky a barvy spojené
s vybranou znackou. Vysledné grafy u kazdého produktu jsou vyhodnoceny jen na
zéklad¢ preference dané znacky, nikoli jako celkové vlastnéna vybava, na porovnani
preference s celkovou skute¢nou vybavou hracl jsou grafy zvlast. Za kazdou c&asti
nasledovala dil¢i interpretace a diskuse z divodu prehlednosti. Dale jsou uvedeny
zakladni informace o respondentech jako naptiklad vékova struktura, pohlavi

respondentti a dalsi.

Nékteré grafy byly vyobrazeny ve tvaru znacky a byly pouzity charakteristiky, které
uvedli respondenti jako typické pro danou znacku. VSechny charakteristiky zvolené
jednotlivymi respondenty byly zaznamenany v danych grafech, proto se v grafech slova
1 opakuji. Velikost slov byla ddna podle toho, kolikrat bylo dané slovo oznaceno.
Nejvétsi slovo tedy znamena, Ze bylo nejcastéji uvedeno a naopak, mensi bylo voleno
mén¢. Déle byl kladen diiraz na barvy, proto se v grafu objevilo i n¢kolik barev, které
opét zobrazuji odpovédi respondentil na charakteristickou barvu pro jimi vybranou
znac¢ku. Toto grafické znadzornéni, tzv. cloud, bylo zvoleno pouze u tenisovych raket, u
dvou nejpreferovanéjSich znacek a tenisovych mickli u jedné znacky. Grafické
znazornéni nebylo mozné u vSech zminénych znacek z diivodu piehlednosti vytvofit.

Avsak celkovy prehled vysledki je zachycen v grafech u jednotlivych produkti.

Grafické zobrazeni bylo u jednotlivych produktl stejné az na micky, kde se objevil
jeden graf (cloud) navic a na rakety. Ty byly vyhodnoceny podle riznych aspekti, které
bylo mozné vyhodnotit z dotaznikd. Vzhledem k omezenému rozsahu této prace nebylo
mozné takovéto vyhodnoceni provést u vSech produktl, ztoho divodu se

k podrobnéjsimu zkoumani pouzily pouze rakety.

Pted uvedenim vysledkil je tfeba uvést zakladni informace o vybraném tenisovém

klubu.
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5.1 Tenisovy klub Pelhfimov

Klub ma 244 Clena a z toho je 59 zavodnich hraca. Cely aredl se rozprostira v centru
mésta vedle méstského parku. Méstsky park a tenisové dvorce jsou oddéleny fekou.
V aredlu se nachazi 8 venkovnich dvorct, které maji jednotny povrch a to antuku.
Soucasti aredlu jsou i Satny pro hrace, které jsou vybaveny toaletami a sprchami. Déle je
zde hala, ve které jsou také Satny s pfisluSenstvim. Zde jsou dva kurty s umélou travou.
Hala je v tésné blizkosti dvou venkovnich kurtli a zbylé dvorce jsou jen par metra
opodal. V hale je moznost kromé& tenisu hrat i badminton, na ktery je zde specialni
povrch, ktery lze rozlozit na tenisovém kurtu. Jedna se o dva takovéto povrchy, které se
umistuji kazdy na polovinu jednoho tenisového kurtu. Kryté dvorce jsou zde
v nepoméru s venkovnimi. Z tohoto divodu je zamétfeni klubu jednoznacné, a to na
rozsifeni haly nebo vystavbu nové. Také parkovisté je hned u aredlu, které je dostate¢né
prostorné. Jak v hale, tak u venkovnich kurtl je bar, ve kterém je moznost obCerstveni.
V 1été€ pfi turnajich slouzi bar i1 jako mala restaurace, kde je zajisténo jidlo pro hréce.

Naésledujici graf ukazuje stdvajici rozlozeni ¢lentl v klubu.

Graf 2: Pocet ¢lenu klubu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2 Vysledky: rakety

Prvni vyhodnocovani se tykalo raket. Nejvétsi preferenci v TK Pelhifimov jsou rakety
znacky Wilson. Z celkového poctu respondentit 54 odpovédélo 15, ze preferuji prave
tuto znacku. Z grafu €. 3 je patrna pievaha Cervené barvy, kterou maji ¢lenové s touto

znackou nejvice spojenou. Znacka Wilson se prezentuje piedevsim Cervenou, ziejme
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proto tato barva ptevazuje. V téchto ptipadech, kdy se shoduje barva loga s odpovéd’'mi
respondentl je patrné, ze lidé skutecné vnimaji znacku jako takovou. Jind situace je
naptiklad vidét u micki, kde lidé vnimaji spiSe produkt, ale u raket to tak neni. A pravé
kvali tomu je dilezité, aby firma zvolila spravnou barvu pro svou znacku, jelikoz je to
velmi vnimano zdkazniky. Z vyplyvajici teorie je Cervena energickou, dynamickou a
ambicidézni barvou. Proto tato znacka miZze vyjadiovat napiiklad chut vitézit.
Samoziejmé za vitézstvi stoji fada vlastnosti. Dotazovani ¢lenové TK, jak z téhoz grafu
vyplyva, nejvice vybirali charakteristiky ,kvalitni a ,,atraktivni. Tuto pfevahu lze

vidét i u grafu €. 5, kde je srovnani vSech charakteristik u jednotlivych znacek.

Graf 3: Preference tenisovych raket: Wilson
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi znackou v potadi, kterd byla nejvice uvadéna v preferencich raket, je znacka
Babolat. Na grafu ¢. 4 jsou vyobrazeny charakteristiky, jez jsou také umistény do loga
znacky, stejné jako tomu bylo v ptipad€ znacky Wilson. Zde ptfevladd modra barva,
kterd je také zaroven na logu znacky. 1 v tomto pifipadé¢ jde o vnimani piedevSim
samotné znacky, coz je velmi dilezité. Dale byly uvadény barvy Zluta, bild a cerna.
Tyto barvy se mohly objevit napiiklad u respondentt, ktefi si vybavili svou barvu

rakety. Celkové grafické srovnani barev lze nalézt v grafu €. 6.
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Graf 4: Preference tenisovych raket: Babolat
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vlastnosti pfisouzené k jednotlivym znackam tenisovych raket shrnuje graf ¢. 5. Ve
vyplnénych dotaznicich se objevila i nova charakteristika ,,sexy*, a to u znacky Head.
Ze vSech dotaznikii se u tfech objevila vepsana nova vlastnost, a to se nesmi
opomenout. Charakteristika ,,sexy* je jednou z nich. Je mozna netradi¢ni, ale rozhodné
pozitivni. Tu je mozné spojit s uritou urovni tepla a radosti, coz jist¢ podporuje

oranzova barva, ktera je pro tuto znacku charakteristicka.

V grafu €. 5 jsou tedy zobrazeny jednotlivé charakteristiky a zaroven je lze povaZzovat
za aspekty, podle kterych si sportovci vybiraji tenisové rakety. Podle barevného
rozliSeni jde porovnavat samotné znacky. Podle celkového poc¢tu dané vlastnosti pak 1ze
porovnat celkové aspekty. Z celkového hlediska se hraci zamétuji predevsim na kvalitu,

spolehlivost, atraktivnost a eleganci.

Tento a nasledujici grafy stejného typu na svislé ose predstavuji pocet odpovédi a na

vodorovnych osach se objevuji bud’ znacky, nebo charakteristiky.
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Graf 5: Charakteristiky znacek: rakety
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé barevné srovnani vSech zminénych znacek udava graf ¢. 6. Prehledn&jsi
zobrazeni zprostfedkovavaji grafy ¢. 3 a 4, které poskytuji splynuti barev a zaroven
zvolenych charakteristik. Cervena barva, jak ukazuje graf, nepfevlada pouze u znacky
Wilson. Lidé spojuji tuto barvu 1 se znackou Head. Tato znacka se prezentuje barvou

oranzovou, a to je zfejmé jen kriicek od Cervené barvy.
Graf 6: Vysledné barvy znacek raket
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledky dotaznikii jdou porovnavat i z pohledu véku, pohlavi, irovné hry a dalSich
aspektii, které jsou vyobrazeny na grafu ¢. 7. Z n¢ho je patrné, kolik ¢lenti danou znacku
preferuje a zaroven, kolik jich tuto znacku vlastni. Tudiz respondent mohl v dotazniku
naptiklad zaskrtnout preferenci znacky Wilson, ale odpovéd na skutecnou vybavu
mohla byt Babolat. Takovato varianta se v grafu ¢. 7 neobjevuje. Skute¢na vybava je
zde uvedena jen v zdvislosti na tom, kdo zasSkrtl danou znacku jako preferencni a
zéaroven jako vlastnénou. Celkovou redlnou vybavu tenisovych raket zobrazuje graf ¢.
10, ve kterém je zobrazeno porovnani skuteCnosti s preferencemi znacek. Proto lze
vidét, ze preference je u vSech znacek vétsi nez skuteCnd vybava. Nejvétsi rozdil, kdy
preference pred¢ila skute¢nost, vysel u znacky Prince. Tento rozdil je zfejmé zptisoben
malou popularitou znacky a zaroven pozitivhim vnimanim znacky. Jinymi slovy,
znacka Prince je v ofich hracl vnimana tak, ze by s ni radi hréli, ale naptiklad jelikoz
ostatni maji spiSe jiné znacky, tak také hraji s jinymi znaCkami, aby se vyrovnali

ostatnim.

Dal$im zajimavym aspektem je pohlavi. Z dotazovanych maji nejvice rakety znacky
Wilson Zeny. Naproti tomu u ostatnich znacek pfevazuji muZzi. Samoziejmé je nutné
brat v vahu jaky pomér muzi a zen vyplnil dotazniky. V dotaznicich a téz celkové
v klubu pfevazuji muzi. Jednotlivé informace o respondentech jsou ukdzany dale na

grafech €. 21-24.

Uroveti hry byla dal§im z aspektti. U viech znadek prevazuji rekreacni hraci, coZ je opét
pochopitelné vzhledem k poméru dotazovanych, nebot’ prevazovali rekreanti. Dtlezity
je vsak rozdil u kazdé znacky. Nejveétsi je vidét u znacky Wilson a nasleduje Yonex. U
téchto znacek s veétSim rozdilem lze predpokladat skutecné vétsi preference, nebot
zna¢ky s menSim rozdilem by se v ramci vét§iho vyzkumu mohly snaze zménit a byt
preferovanéj$i zavodnimi hrac¢i. Porovnani a spojeni mize nastat i s barvami, u znacky
Babolat pfevazovala modra barva, ktera znazornuje klid, lasku a Zenskost, tudiz se lze

domnivat, Ze spiSe by tuto znacku vybiraly Zeny, ale graf ¢. 7 ukazuje opak.
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Graf 7: Srovnani preferenci znacek raket podle jednotlivych kategorii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zkoumani preference tenisovych raket probéhlo i podle vékové kategorie. Graf ¢. 8
znazornuje nejvetsi preference raket znacky Wilson u lidi mezi vékem 19-28 let. Hezky
rozdil je vidét mezi znaCkami Head a Babolat, které v rdmci preferenci vysly stejné.
VéEkové rozlozeni je uz vsak jiné. Znacku Babolat oproti znacce Head preferuji mladsi

lidé, prevazné ve véku 19-28 let.
Graf 8: Preference raket podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Znacky Babolat a Head je zajimavé sledovat i podle doby clenstvi v klubu, coz
zachycuje graf ¢. 9. Znacku Babolat preferuji spis ¢lenové s kratSi dobou clenstvi. U
znacky Head je vysledek rovnocenny a stejné tak u znacky Yonex. Vliv preference
jednotlivych znacek z hlediska hraca s delSi dobou ¢lenstvi mize znamenat delsi doba

hrani tenisu a vice zkusenosti.
Graf 9: Preference raket podle doby ¢lenstvi v klubu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tenisovych raket ma nejvice dotazovanych raketu znacky Wilson, coz se shoduje i
s preferenci, kde také vyhrala znacka Wilson. Néasleduje znacka Babolat a Head, které
mely, co se tyCe preference, stejny pocet, ale ve skutecnosti je na tom lépe Babolat
spoctem 13, coz zobrazuje graf ¢. 10. Zde jsou vidét celkové soulty skutecné
vlastnénych znacek oproti grafu ¢. 7, kde je zobrazena skutecnd vybava v zavislosti na
preferované znaéce. Z grafu vyplyva, ze preference se se skute¢nosti témet shoduje. Je
to velmi podstatné pro vyrobce, zejména pak pro ty spolecnosti, kde preference
pfevazuje. Vyvstava tedy otdzka, pro¢ hraci, respektive zdkaznici, tuto znacku

nevlastni?
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Graf 10: Porovnani preference s celkovou skute¢nou vybavou ¢leni: rakety

Wilson Babolat Head Yonex Prince Dunlop

M preference celkova skutecna vybava

Zdroj: Vlastni zpracovani
Diskuse

V piipad¢ raket se preference a realita témét shodly, jen u znacky Prince nastala
nejvyrazngj$i zmeéna. Zde by tedy byl prostor pro hlubsi zkoumdni, pro¢ je tato znacka
preferovana, ale hraci s ni ve skutecnosti témet nehraji. Nékteré mozné diivody autorka

nastinila vyse, ale tyto tvrzeni by bylo tfeba potvrdit ¢i vyvratit.

Vysledky barev ptekvapily napiiklad u znacky Head. Novou oranzovou image ma
znacku uz vice nez deset let. S touto skute¢nosti se muize pojit otazka, za jak dlouho lidé

za¢nou vnimat zménu barvy logo nebo jinou grafickou upravu?
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5.3  Vysledky: odévy

Co se odévl a charakteristik tyce, i zde pfevazuje kvalita. Druhé misto oproti raketam
patii atraktivité. To lze chapat velmi jednoduSe, kazdy se chce libit, proto jsou odévy
vybirany podle vzhledu. A nasleduje modernost, ktera souvisi s vizazi a samoziejme s
dobou. Uz zde je vidét rozdil mezi odévy a raketami. Rakety jsou nastroj, ktery je
dialezity k vykonani sportu, a proto je dilezitd kvalita a spolehlivost. Ale u odévil je
situace jind. VétSina hract vlastni jednu az dvé rakety, ale odévii ma kazdy vétsi
mnozstvi a mize si dovolit hledét spiSe na mddni stranku. VSechny zvolené vlastnosti
respondentl shrnuje graf ¢. 11. I zde se objevuje nova charakteristika ,,sexy*. Tuto

vlastnost uvedl jeden respondent u raket i zde v ptipad¢ odév.

Tak jako u raket svisla osa znazornuje pocet odpovédi, na vodorovné ose jsou uvedeny

charakteristiky a barevné odliSeny jednotlivé znacky.

Graf 11: Charakteristiky znacek: odévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledné barvy, které u odévl vyhraly, ukazuje graf ¢. 12. Ve velké mife pievazuje
¢erna barva, ale téZ bila je Casto zminovana. Bila mohla byt volena vzhledem k tomu, Ze

tenis je povazovan za bily sport. Dal§i barvy si respondenti mohli spojit se svym
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Satnikem. Cerna barva predstavuje klasické vyobrazeni znatek Nike a Adidas na bilém

poli. A také je Cernd povazovana za modni, ziejme proto je jeji prevaha.
Graf 12: Vysledné barvy znacek odévi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V TK Pelhifimov jednozna¢né vyhrdla znacka Nike, co se ty¢e odévl. O vice jak
polovinu méné ma znacka Adidas a obsadila druhé misto. Ostatni znacky uz nemaji tak
vyrazné zastoupeni, ziejmé jelikoz prvni dvé zaujimaji na trhu zasadni postaveni a
mnoho profesiondlnich hract tyto znacky nosi. S tim souvisi medializace a chti¢ hract
podobat se co mozna nejvice profesionalim. Srovnani preferenci a skutecné vybavy

hract ukazuje graf ¢. 13.

Graf 13: Porovnani preference s celkovou skute¢nou vybavou ¢leni: odévy

Nike Adidas Wilson H&M Under Lotto
Armour
M preference celkova skute¢na vybava

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diskuse

Zde vznika otdzka, pro¢ jsou nejcastéji noSené znacky Nike a Adidas, i pfesto, ze to
neni typicky tenisova znacka. Samoziejmé jsou to znacky typické pro Sirokou skalu
sportil, a tak neni divu jejich znamosti a oblibenosti. Tyto preferované znacky jsou
spojovany predevSim s kvalitou. Znacka Nike ovSem nevyhrdla ve vsech
charakteristikach. Znacka Adidas je povazovana v oCich hract za elegantnéjSich. I
piesto, ze celkové zvitézila znaCka Nike, jsou i dalsi vlastnosti, ve kterych je na tom
1épe znacka Adidas. Nabizi se otdzka, proc¢ zrovna elegance a dynamika piedcili znacku

Nike, to by mohlo byt predmétem dal§iho zkoumani.
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5.4  Vysledky: obuv

I u obuvi se opét setkdvame s nejcastéji zminénou charakteristikou ,,kvalitni“. Nasleduje
»Spolehliva® a ,,atraktivni* stejn¢ jako tomu bylo v ptipad¢ raket. Je pochopitelné, ze i u
bot jde hlavné o kvalitu a spolehlivost. Pti sportu je to velmi diilezité, nebot’ se Spatnou
obuvi muze hrozit 1 fada zranéni. Po kvalitni strance nésleduje stranka vzhledova, ktera
dnes jiz patii skoro ke vSem sportim. V grafu €. 14 je mimo jiné mozné vidét druhou
vepsanou charakteristiku uvedenou jednim z respondenti. U raket a odévii se objevila
nova charakteristika ,,sexy* a zde je to ,,pohodIlnd*“. Tato vlastnost je ve spojeni se
znaCkou Nike a jedna se o kladné hodnoceni znacky. Pii podrobném zkoumani grafu lze
zjistit n¢kolik skute¢nosti, naptiklad rychlost vyhrala u znacky Babolat, hraci s obuvi

znacky Nike si potrpi hlavné na atraktivité a dalsi.

Graf 14: Charakteristiky znacek: obuv
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvetsi barevné zastoupeni u obuvi maji, jako tomu bylo i u odévl, barvy bild a
cervend. Zde ovSem vitézi bild barva a opét se mlzZe jednat o souvislost s bilym
sportem. Na druhou stranu u vSech vybranych znacek se objevuje Cernd, ale bila jen u

dvou. Graf €. 15 ukazuje vSechny zminéné barvy.
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Graf 15: Vysledné barvy znacek obuvi
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Na grafu €. 16 je porovnani obuvi v ramci preference a skute¢né vybavy ¢leni TK
Pelhfimov. V tomto grafu nejsou tak viditelné rozdily jako u jinych produktd. Divod je
potad ten samy a je v tomto piipade i nejdilezitéj$i a tim je zdravi. Neni nahoda, ze
hraci preferuji pravé ty znacky, které ve skutecnosti maji. Obuv zkratka musi mit

vyzkouSenou, provétenou a byt s ni spokojeni.

Graf 16: Porovnani preference s celkovou skute¢nou vybavou ¢lenii: obuv

Nike Adidas Wilson Babolat Yonex Asics Decathlon

M preference celkovd skutecna vybava

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diskuse

Nepochybn¢ si vétsSina hraci pii vybéru vhodné obuvi dava zalezet, je to pochopitelné
vzhledem k naro¢nosti a dynamice jednotlivych sport. Zvlasté pro tenis je typicka
rychld zména sméru, a o to vice je spravna obuv dilezita. Jist¢ proto i1 nejCastéji
zminované charakteristiky jsou pfi koupi rozhodujici. Barevna skéla nabizi vybér z vice
barev, ale opét vyhrava klasicka kombinace ¢ernd a bila, proto si ji 1ze spojit jak s bilym

sportem, tak s béznou modni ¢ernou.
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5.5 Vysledky: mi¢ky

U tenisovych mickt zalezi hra¢im ptedev§im na kvalité. Druhé misto zaujima
spolehlivost zaroven s rychlosti. Tteti charakteristikou, kterd byla dopsdna nékterym
z respondenti je vlastnost ,,jedine¢nd®. Je uvedena u znacky Wilson, a op¢t je to kladna
vlastnost, coZ uz samo o sob¢ vypovida o pozitivnim vnimani znacky. V grafu ¢. 17

jsou videét i dalsi charakteristiky v jaké mife je na né bran ohled.

Graf 17: Charakteristiky znacek: micky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ohledné barvy mickt vitézi zlutd barva. Samoziejmé Zlutd je typickou barvou pro
tenisovy micek, to zajisté hralo podstatnou roli ve vybéru barvy mezi respondenty.
Dalsi barvy znacek jsou zachyceny na grafu €. 18. Nazornéjsi grafické zpracovani této
skuteCnosti je mozné vidét v nasledujicim grafu, kde jsou charakteristiky a barvy

zobrazeny jako tenisovy micek.
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Graf 18: Vysledné barvy zna¢ek micki
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledné provedeni grafu ¢. 19 predstavuje tenisovy micek. Toto zobrazeni bylo
zvoleno, nebot’ micek jako produkt mé hlavni roli ve vnimani znacky Wilson diky své
barvé. Velikost jednotlivych slov v cloudu je dédna poc€etnimi vysledky, ¢im cCastéji se

dané slovo objevilo v odpovédich, tim vétSim pismem je zobrazena.

Graf 19: Preference tenisovych mickii: Wilson
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V tomto piipad€ barva nesouvisi se samotnou znackou, nebot’ vyhrala znacka Wilson,
jak co se tyce preferenci, tak i ve skute¢né vybavé. Pro znacku Wilson je vSak typickou
barvou Cervena. Tudiz se barva se znackou neshoduje. Srovnani preference a skutecné

vybavy shrnuje graf ¢. 20.

Graf 20: Porovnani preference s celkovou skute¢nou vybavou ¢lenti: micky

Wilson Babolat Tretorn Dunlop

M preference celkovd skutecna vybava

Zdroj: Vlastni zpracovani
Diskuse

I ptesto, ze u raket znacky Wilson vyhrala barva ¢ervena u mic¢k stejné znacky barva
zlutd. Graf €. 19 ukazuje tento fakt v jiném grafickém provedeni. Autorka si je védoma
toho, ze ne vSechna slova jsou vtomto grafu vidét zcela zfetelné, ale hlavné ma
poukdzat na ovlivnéni tenisovym mickem, a kvili tomu je cely graf v jeho tvaru.
Klasicka barva mickt dokéaze natolik ovlivnit, ze 1 kdyz je otdzka na samotnou barvu
znaCky, pfedstavi si respondenti hlavné produkt a jeho barvu. Na zéklad¢é tohoto
poznatku mohou vzniknout vyzkumy, které by odhalily konkrétni divody ovlivnéni

barvou produktu.
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5.6 Data o respondentech

Nasledujici grafy ¢. 21-24 ukazuji daje o respondentech, kteti vypliiovali dotazniky.
Celkové v klubu pfevazuji muzi, tudiz i mezi dotazovanymi je jejich pievaha. Dale bylo
zastoupeni jak rekreantl, tak zavodnich hracli, coz mohlo poskytnout S$irSi zabér

vyhodnocovani.

Graf 21: Pohlavi a kategorie hraci

MuZi MuZi Zeny Zeny
zavodni rekreacni zavodni rekreacni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice zacastnénych zeny bylo ve vékovém rozmezi 25 — 31 let. Zaroven se jednalo i o
nejstarsi skupinu mezi Zenami. Proto se musi brat zietel na vyhodnocené vysledky podle

véku s tim, Ze nejstar§im zenam je 31 let.

Graf 22: VéKkové rozloZeni: Zeny

16-18 let 19-25 let 25-31 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naproti tomu muzi zaujimaji $ir§i vékové rozmezi. Nejhojnéjsi ticast byla muza ve véku

20 — 29 let. Déle bylo i hodné muzii mezi véky 30 — 39 let a 40 — 49 let. Tudiz celkovy
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vekovy prumér u vysledkd, které byly spojeny s vyhodnocovanim tenisovych raket,

zvySovali pravé muzi.

Graf 23: Vékové rozlozeni: muzi

15-19 let 20-29 let 30-39 let 40-49 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 24 znazornuyje, jak dlouho jsou dotazovani, ¢leny TK Pelhfimov. Vice nez
polovina respondentti jsou ¢leny do 10 let a dalsi podstatna ¢ast do 20 let. Tato posledni
otazka dotazniku také poslouzila k vyhodnoceni vysledka tenisovych raket z hlediska

doby clenstvi.

Graf 24: Doba ¢lenstvi v klubu

1-10 let 11-20 let 21-30 let 31-40 let

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 SOUHRNNA DISKUSE

Vysledky a jejich interpretace jsou zaméieny na srovnani mezi jednotlivymi znackami
téhoz produktu. Autorka chce vSak poukdzat na to, Ze srovndni mulze byt také mezi
stejnymi znackami u riznych produktd. Je to podstatné vzhledem k tomu, ze firmy pod
svou znackou vyrabi vice produktii a jednotlivé vnimani je odlisné. V praci byla snaha o
zvoleni takovych charakteristik, které jsou trochu netradicni, ale zastoupeni mély i ty
typické. Tato varianta méla rozsifit vnimani respondenti a tim je pfimét se zamyslet nad

jednotlivymi znackami ve spojitosti s netypickymi vlastnostmi.

Celkovy vzorek respondentli, 54 osob, vsSak nejde plné zobeciiovat. Data o
respondentech ukazuji, ze nejsou vSechny ve stejném poméru. Samoziejmé nebylo
ocekavani mit stejny pocet muzli a Zzen mezi dotazovanymi. TK Pelhfimov ma ptevahu
muzskych cleni. Ale také probéhlo vyhodnoceni vysledkti na zakladé doby Clenstvi ¢i
veku, kde uz by respondenti mohli byt vyrovnangjsi a diky tomu by jednotlivé vysledky
mohly byt vice reprezentativni. S tim by ov§em souvisel vétsi vzorek respondenti a Sirsi

vyzkum.

Pti detailn€jSim zkoumani této oblasti by bylo mozné se zaméfit na to, kolik znacek
hrac¢i vyuzivaji u téhoz produktu. V této praci méli respondenti uvadét jen jednu
odpovéd, ale pti dalSich vyzkumech by i vice odpovédi mohlo mit vliv na vysledky.
Tenisovi hraci maji vétSinou alespont dvé rakety pro piipad, Ze by se jedna znicila. Ale
samoziejme¢ mohou mit dvé stejné nebo jiné znacky. Naproti tomu, 1 s timto mnoZstvim

respondenttl, se podafilo podat obraz o vniméni znacek ¢lent klubu.

Co se tyce barev, jind situace nastala naptiklad u bot, kde vyhrala bila barva, a odévi,
kde pfevazovala barva Cerna. I pfesto, Ze se jednd o stejné znacky (Nike a Adidas), je
Jim pfisouzena primarné jina barva. TudiZ je rozdil u kazdého konkrétniho produktu.
Tento ptiklad je vyraznéjsi u tenisovych raket a micka v piipadé znacky Wilson, kdy u
raket vyhrala barva Cervend, coZ by nebylo natolik ptekvapujici vzhledem k ¢ervenému
logu znacky, kdezto u micku stejné znacky byla skoro jednozna¢né vybrana Zluta barva.
Otazky v dotazniku vSak byly zaméfeny na znacky, proto by i1 v pfipadé mickl byla

logické Cervena barva, ale ovlivnéni produktem bylo neocekavané.

U tenisovych raket byly vysledky o néco rozsitené, tim bylo ukazano, z jakych hledisek

a aspektli 1ze vnimani zkoumat a na co se zaméfit. Tyto jednotlivé aspekty mohou
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napomoci ztotoznit znacku s konkrétnimi zakazniky. Vyrobci diky tomu mohou zacilit
svij prodej naptiklad na konkrétni skupinu. Tyto skupiny mohou byt rozdéleny praveé
podle toho, jak byly zobrazovany vysledky této prace, tj. podle véku, pohlavi, trovné
hry a doby clenstvi v klubu. O ¢im hlubSim vnimani zakaznikli spole¢nosti védi, tim

1épe dokdzou ztotoznit svou znacku se spotiebiteli a jejich potfebami.

Nejen znacku, ale i samotné produkty mohou firmy diky témto poznatklim zlepSovat. |
vnimani jednotlivych produkta se liSilo a byl bran v oCich hract ohled vzdy na jiné
vlastnosti. OvSem kvalita se vzdy objevila na prvnim misté, ale nasledujici
charakteristiky byly v jiném potadi. Je vzdy nutné pftihlizet na to s ohledem, o jaky
produkt se jedna, napiiklad pro¢ je dulezité, aby byla obuv kvalitni, pro¢ ma byt
tenisova raketa spolehliva atd. Tudiz se zaméfit na pohled zdkaznika a dokazat mu

vyhov¢ét.
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7  ZAVER

Jednotlivé grafy v této praci ukazaly skutecnosti, na které se lze divat z nckolika
pohledi a trovni. Tyto skutecnosti byly porovnany se zminénymi preferencemi, které
byly u vybranych produkti ukézany vyse. Preference a skutec¢nost se v TK Pelhfimov
ve veétsSing pripadi témeétr shoduji. VEtsi rozdily mohou byt spatfovany u odévil a
tenisovych raket. Vliv a souvislost s timto vysledkem maji i barvy, na které se téz bral

zietel.

Barevné spektrum odhalilo nékteré rozdilné vniméani u stejnych znacek. To se prokazalo
hned v nékolika piipadech. Barvy napomahaji pochopit vnimani zikaznikli, a tim
odhalit pfipadné nedostatky nebo negativni postoje k produktu ¢i k samotné znacce.
Nejen vysledny pocet, ktery byl u barev zvolen, pomize k bliz§imu pochopeni vnimani
lidi. Pocet jen ukazuje, jak Siroce je vnimani rozSiteno. SpiSe zdlezi na tom, co
konkrétni barvy predstavuji a vyjadiuji. Samoziejmé se kazda spolec¢nost chce odlisit
svym logem a jeho barvou. Je tedy podstatné brat v uvahu jak samotné plisobeni dané

barvy, tak i barvy konkurence, aby naptiklad nedochéazelo k zdméné s jinou znackou.

Také u charakteristik je podstatné odliSeni od konkurence, nejcastéji zvolené vlastnosti
respondentli Ize z jistého pohledu brat jako samoziejmost, a tim vznika prostor zaméfit
se na méné, ale prece volené charakteristiky. Ty by mohly udavat nové podnéty

k bliz§imu predstaveni jednotlivych produkti i samotné znacky.

Pti vytvateni novych znacek je tieba znat urCité aspekty, které byly diky této praci
odhaleny. Pfedev§im se jedna o typ produktu, i pfesto, Ze je fe¢ o samotné znacce.
Produkty, které¢ reprezentuji urCitou znacku, maji sviij charakter a vnimani nez samotna
znacka, proto je dulezité propojeni obojiho. U jednotlivych produkti stejnych znacek
1ze spatfit jisté zmeny, at’ se jedna o barvy nebo o charakteristiky uvadéné respondenty.
Kazdy produkt ma sva specifika a je pro lidi, a tim spiSe pro sportovce, jinak dilezity.
Kvili tomu je tfeba mit znacku ztotoZnénou s jednotlivymi nabizenymi produkty na

trhu.

Tato prace tedy poskytla ptehled vysledd vnimani znacek v tenisovém prostiedi.
Zajimavé porovnani by v rdmci jinych praci mohlo byt se stejnymi znackami v jiném
tenisovém klubu. Znacky zminéné v této préci jsou spojovany i s jinymi sporty, tudiz i

porovnani znacek v jinych sportech by pfineslo novy pohled. Jist¢ by to pfineslo
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pozoruhodna hlediska, jak jsou samotni lidé ovlivnéni danym sportem. Dale by mohly
byt zkoumany divody, které vedou k onomu vnimani, pro¢ je tomu tak a zda s tim

souvisi samotny sport, i piesto, ze by se jednalo o tutéz znacku.

57



10.

11.

12

13.

SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

. AAKER, D. Managing brand equity: capitalizing on the value of a brand name.

New York: Simon and Schuster, 1991. 299 s. ISBN 9780029001011.

Babolat. Babolat historie. [online]. [cit. 10. 8. 2018]. Dostupné

z:<http://www .babolat.cz/history>.

BEHRENS, G. Werbe-psychologie. VW, Miinchen 1991.

CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. Olympia Praha, 2009. 228
s. ISBN 9788073761509.

. EStranky. Zdkladni rozdéleni zbozi, charakteristika. 24. 5. 2007 [online]. ©2018

[cit. 26. 7. 2018]. Dostupné
z:<http://www.zaverky.estranky.cz/clanky/zboziznalstvi---prumyslove-zbozi-
prvni-r-_studijni-materialy /rozdeleni_zbozi.html>.

FARQUHAR, P. H. Managing Brand Equity. Marketing Research. Sep 1989.
Vol. 1 Issue 3, p24-33. 10p.

HANSEN, F., SCOTWIN, L. An experimental enquiry into sponsoring: chat
effects can be measured?. Marketing and ResearchToday. August 1995.
Pages173 — 183.

. Head. Historie HEAD. [online]. [cit. 11. 8. 2018]. Dostupné

z:<http://www.head.cz/Historie-HEAD/>.

HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada Publishing
a.s., 1992.364 s. ISBN 8085424835.

JINDRA, M. Budovni a Fizeni znacky v prostredi socialnich médii. Praha, 2011.
111 s. Diplomova prace. Univerzita Karlova v Praze. Filozoficka fakulta.
Vedouci prace Helena Lipkova.

KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing a. s., 2007.
796 s. ISBN 9788024714813.

. KOHOUTEK, R. Vrimani a jeho poznavani i zdokonalovani.[online]. 2008 [cit.

2018-07-25]. Dostupné z: <http://rudolfkohoutek.blog.cz/0812/vnimani-a-jeho-
zavady-a-poruchy>.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing a. s.,
2004. 855 s. ISBN 8024705133.

58



14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

KOTLER, P., KELLER, K.L. Marketing management. 12.vydani. Praha: Grada
Publishing a. s., 2007. 792 s. ISBN 9788024713595.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14.vydéani. Praha: Grada
Publishing a. s., 2013. 816 s. ISBN9788024741505.

KOUDELKA, J. Spotrebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishng a. s.,
1997. 191 s. ISBN 8071693723.

KRATOCHVILOVA, Z. Preference znacky v ramci ndakupniho rozhodovani.
Zlin, 2017. 79 s. Bakalatska prace. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢. Fakulta
multimedidlnich komunikaci. Vedouci prace Josef Kocourek.

LUDVIKOVA, D. Branding a jeho vyznam pro primérni a sekunddrni trh

s uménim v Ceské republice. Praha, 2016. 78 s. Diplomova prace. Vysoka $kola
ekonomické v Praze. Fakulta podnikohospodaiska. Vedouci prace Anna
JaniStinova.

LUSHER, M. The Liischer Color test. New York, 1969. 185 s.

Seeklogo. Babolat Logo Vector. [online]. © 2008-2018 [cit. 9. 8. 2018].
Dostupné z: <https://seeklogo.com/vector-logo/310887/babolat>.

Seeklogo. Dunlop Logo Vector. [online]. © 2008-2018 [cit. 9. 8. 2018].
Dostupné z:<https://seeklogo.com/vector-logo/314381/dunlop>.

Seeklogo. Head Logo Vector. [online]. © 2008-2018 [cit. 9. 8. 2018]. Dostupné
z:<https://seeklogo.com/vector-logo/65846/head>.

Seeklogo. Wilson Logo Vector. [online]. © 2008-2018 [cit. 9. 8. 2018].
Dostupné z:<https://seeklogo.com/vector-logo/153025/wilson>.

SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovdni. Brno: Computer Press,
2004. 695 s. ISBN 8025100944.

Sportobchod. Dunlop. [online]. © 2002-2018 [cit. 11. 8. 2018]. Dostupné
z:<https://www.sportobchod.cz/znacky/dunlop>.

Sportobchod. Wilson. [online]. © 2002-2018 [cit. 11. 8. 2018]. Dostupné
z:<https://www.sportobchod.cz/znacky/wilson>.

VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici
nakupuji. Praha: Grada Publishing a. s., 2004. 283 s. ISBN 8024703939.
VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R. Psychologie reklamy. Praha: Grada
Publishing a. s., 2000. 221 s. ISBN 802479067X.

59



29. VYYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 2. vydani. Praha:
Grada Publishing a. s., 2007. 182 s. ISBN 97880247200012.

60



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Vztah mezi hodnotou znacky a nastroji marketingové komunikace............ 14
Obrazek 2: Faktory ovliviiujici vhodnost asoCiact ..........cceeeeveeriieriiiniieniieiieiieciieeeens 17
Obrazek 3: Babolat LoZO0 .....c.eeviieiiiieiieiiecie ettt ettt e en 20
ODbrazek 4: DUNIOP 10Z0.....eiieiiieeiie ettt e rae e e e beeesenee s 20
ODbrazek 5: HEad 100 ...oooviieeiie ettt et e s 21
Obrazek 6: WIlSON LOZO ....cveeuiiriiiiiiiiiiiece et 21
Obrazek 7: Prabéh vnimani SpoOtrebitele. ........c.cevvieriiiiiiriiieiieieeeieeie e 23
Obrazek 8: Operacionalizace roZhOVOTU L........cccveiiiiiiiiiiiieiieiieeie e 29
Obrézek 9: Operacionalizace dotaznikul ...........cocueeviiiiiiiiiiiiiee e 32
SEZNAM TABULEK
Tabulka 1: PASODENT DATEV .........ooiuiiiiiiiieiiieiieee et 27

61



SEZNAM GRAFU

Graf 1: Divody spotiebitelli pro vyber Znacky .........ccceeeveeeviieeiiieeiieeie e 18
Graf 2: Pocet C1entl KIUDU ........ooviiiiiiiiiiieeeeeeee et 35
Graf 3: Preference tenisovych raket: WilSOn .........cccvevviiviieniieiieiiiciiecieeeeee e 36
Graf 4: Preference tenisovych raket: Babolat...........cccooviieeiiieeiiieeieceeeeee e, 37
Graf 5: Charakteristiky znacek: rakety .........ccovveeiiiieiiiieiiieceeeeeee e 38
Graf 6: Vysledné€ barvy znacek raket...........cccvveiiiiiiiiieiiiecieeeeeee e 38
Graf 7: Srovnani preferenci znacek raket podle jednotlivych kategorii .............ccuenee.n. 40
Graf 8: Preference raket podle VEKU ........oocvieiiiiiiiiiiiecccceceee e 40
Graf 9: Preference raket podle doby €lenstvi v KIubu ......c..cccooiiiiiiiniiniiniiicee. 41
Graf 10: Porovnani preference s celkovou skute¢nou vybavou ¢lent: rakety................ 42
Graf 11: Charakteristiky znacek: 0dEVY .......cocvieiiiiiiiiiiiiiieciieeecie e 43
Graf 12: Vysledné barvy znacek 0d@ViU........coveeiieriiiiiiiiieieeieecie et 44
Graf 13: Porovnani preference s celkovou skute¢nou vybavou ¢lenti: odévy ................ 44
Graf 14: Charakteristiky znacek: ObUV ........cooiiiiiiiiiiii e 46
Graf 15: Vysledné barvy znaCek obUVi........cccvveviiiiiiiiieiiieciiecieeeeece e 47
Graf 16: Porovnani preference s celkovou skute¢nou vybavou ¢lenti: obuv.................. 47
Graf 17: Charakteristiky znacek: MiCKY .......ccooeriiriiiiniiniiicnicceeccceeee 49
Graf 18: Vysledné barvy znaek miCKu.........cooouiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeee e 50
Graf 19: Preference tenisovych mickti: WilSON .........cccvvvvviiiiieiiieniiciieeieeeecve e 50
Graf 20: Porovnani preference s celkovou skute¢nou vybavou ¢lent: micky................ 51
Graf 21: Pohlavi a kategorie RrACT ..........ooovieiiiiiiieiee e 52
Graf 22: VEKOVE TOZIOZENT: ZENY ....euviiniieeiiieiieeiieeiee ettt ettt et aee e et saeeens 52
Graf 23: VEKOVE r0Z10ZeNnT: MUZL....cc.eiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee et 53
Graf 24: Doba Clenstvi v KIUbU.......cocoiiiiiieee e 53



PRILOHA

DOTAZNIK

Tento dotaznik je soucasti bakalaiské prace s nazvem ,,Preference a vniméani tenisovych

znacek v TK Pelhiimov*“ a jeho vysledky v ni budou prezentovany. Respondent

vyplnénim dotazniku dava souhlas k uvefejnéni vysledkti v uvedené praci. Veskera

pravidla o ochran¢ osobnich dat budou dodrzena. Dotaznik je anonymni, sklada se z 20

otazek a ze dvou casti. Prvni ¢ast tvofi otdzky Vasi obecné preference, v druhé jsou

otazky osobniho charakteru a identifikacni otazky. Pokud neni uvedeno jinak, prosim

zaktizkujte jednu odpovéd’, v piipadé otevienych otdzek a jinych odpovédi vepiste

citelné€ svou odpoved'.

Dé&kuji za jeho vyplnéni

FEliska Vackova

I. CAST

1. Jakou znacku preferujete u tenisovych raket?

o

o O O O O O

Babolat
Dunlop
Head
Prince
Wilson
Yonex

2. Uved'te hlavni charakteristiky Vami vybrané znacky? (vyberte 3)

o

0O O O O O

Atraktivni o
(hezka)
Barevna
Dynamicka
Elegantni
Energicka
Extrémni

0O O O O O O

Konzervativni
Kvalitni
Moderni
Nadcasova
Pomala
Popularni
Rychla
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O O 0O O O O O

Seridzni
Silna
Solidni
Spolehliva
Vyvazena



3. Jaka barva je podle Vas pro vybranou znacku charakteristicka?
o Bila

Cerna

Cervena

Hnéda

Modra

Razova

Zelena

Zluta

0O O 0O O 0O 0 O O

4. Jakou znacku preferujete u tenisovych odévi?
o Adidas

H&M

Nike

Lotto

UnderArmour

0O O O O O O

5. Uvedte hlavni charakteristiky Vami vybrané znacky? (vyberte 3)

o Atraktivni o Konzervativni
(hezka) o Kvalitni

o Barevna o Moderni

o Dynamicka o Nad¢asova

o Elegantni o Pomala

o Energicka o Populdrni

o Extrémni o Rychla

6. Jaka barva je podle Vas pro vybranou znacku charakteristick4?
o Bila

Cerna

Cervena

Hnéda

Modra

Rizova

Zelena

Zluta

0 O O 0O O O O O
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o o o o o o O

Seriézni
Silna
Solidni
Spolehliva
VyvaZzena



7. Jakou znacku preferujete u tenisovych bot?

o

O O O O O O

8. Uved’te hlavni charakteristiky Vami vybrané znacky? (vyberte 3)

o

O 0o o 0 O

Adidas
Asics
Babolat
Nike
Wilson
Yonex

Atraktivni
(hezka)
Barevna
Dynamicka
Elegantni
Energicka
Extrémni

o 0 o 0O 0o O 0

Konzervativni
Kvalitni
Moderni
Nad¢éasova
Pomala
Popularni
Rychla

9. Jaka barva je podle Vas pro vybranou znacku charakteristicka?

(@]

0 O O 0O 0O O O O

Bila
Cerna
Cervena
Hnéda
Modra
Ruzova
Zelena
Zluta

10. Jakou znacku preferujete u tenisovych mici?

o

© O O O O

Babolat
Dunlop
Head

Tretorn
Wilson
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o 0 o 0O 0o O 0

Seriozni
Silna
Solidni
Spolehliva
Vyvazena



11. Uvedte hlavni charakteristiky Vami vybrané znacky? (vyberte 3)

o Atraktivni o Konzervativni o Seriozni
(hezka) o Kvalitni o Silna

o Barevna o Moderni o Solidni

o Dynamicka o Nadéasova o Spolehliva

o Elegantni o Pomala o Vyvazena

o Energicka o Popularni o Vyzyvava

o Extrémni o Rychla o Jina........

12. Jaké barva je podle Vas pro vybranou znacku charakteristicka?
o Bila

Cerna

Cervena

Hnéda

Modra

Razova

Zelend

O O 0O 0O O 0 O O

II. CAST

13. Jakou mate znacku rakety?

14. Jakou znacku odévi nosite na tenis?

15. Jakou mate znacku tenisovych bot?

16. S jakou znackou micl nejcastéji hrajete?
17. Jaké je VaSe pohlavi?

o Zena
o Muz

18. Kolik je Vam let?

19. Jaka je VaSe trovein hry?
o Rekreacni
o Zéavodni

20. Jak dlouho jste clenem klubu?



