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Klicova sl

Marketingovy vyzkum hodnoty znacky firmy s tenisovym vybavenim

Hlavnim cilem této prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit a
interpretovat soucasné vnimani hodnoty znacky Pacific jejimi nejcastéjSimi
spotiebiteli (jak amatérskymi, tak predev§im zadvodnimi tenisty) a pokusit se

navrhnout opatfeni ke zlepseni.

V této praci byla pouzita metoda kvantitativniho elektronického dotazovani.
Ke sbéru kvantitativnich dat slouzil elektronicky dotaznik, prostfednictvim
kterého respondenti zaznamenavali své odpovédi. Vyzkumny vzorek tvofili
respondenti se zajmem o tenis. Ti, ktefi produkty zkoumané znacky znali,
mohli nésledné hodnotit i jejich kvalitu, kterd tvofi vyznamnou Ccast

kategorizace znacky dle Aakera, na jejimz zdkladé byl postaven dotaznik.

Z dat vyzkumu vyplynulo, ze povédomi o znacce Pacific je i mezi tenisty
stale pomérn¢€ malé. Pozitivn€ pro znacku naopak vyznéla zjisténi, ze kvalita
zpracovani jejich vyrobkli je hodnocena jako mimé nadpriméma a Ze
dotazovani ve vétSin€ ptipadli po vyzkouseni produkti zkoumané znacky ji

zustali vérni.

ova: tenis, branding, goodwill, image firmy, fizeni znacky



Abstract

Title: Marketing Research of Brand Value of Selected Tennis Brand

Objectives: The aim of this work is to identify and interpret present perception of the
Pacific brand value by its most common users — tennis players of any skill

level, focusing on professional players, using the marketing research. Try

to find possible improvements of the brand value.

Methods: The method of quantitative electronic survey was used in this thesis. Data
from respondents were collected with use of electronic questionnaire. The
research sample consisted of respondents interested in tennis. Those who were

familiar with the brand’s products were also able to evaluate their quality.

Results: Based on the research data we can state, that Pacific’s brand awareness is
still relatively small among tennis players. On the other hand, positive
founding consequent from the research is that quality of the products was
perceived as slightly above average. Respondents also informed, that after

trying a product they remained faithful to the brand.

Keywords: tennis, branding, goodwill, corporate image, brand management
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1 Uvop

AC byva tenis Casto povazovan za jeden z nejkonzervativnéjSich sportd, pomalu
do n¢j proudi nové technologie a myslenky — at’ uz jde o jesttabi oko, pokusy o novy
format zapast nebo tieba stale kvalitngjsi a vyvinutéjsi sportovni pomucky. V oblasti
tenisu je rychly pfedevsim vyvoj raket. Nové technologie otviraji cestu na trh i novym

znackam.

Kazdoro¢né se na nékteré z velkych tenisovych akci objevi hrac, ktery se vyda
»proti proudu. Nechce v ruce drzet raketu od znacky Wilson ¢i Babolat a radé¢ji ze
stereotypu pouzivani produkti znamych znacek vyboci.

Pacific se na tenisovém trhu pohybuje uz od 70. let minulého stoleti, chlubi se
kvalitnimi technologiemi a vyvojem vypletd. Od roku 2009 rozsitil svou nabidku na celou
§ifi trhu s tenisovymi pomtickami — pfidal do nabidky i vlastni rakety s technologii
Fischer, se kterymi by rad oslovil §irsi skupinu tenisovych hracu.

V dnesni dobé¢ se tak marketingovy vyzkum stava pro firmy tohoto typu nezbytnym
nastrojem, ktery muze poslouZzit k analyzovani situace na trhu a nasledné¢ pomoci
k pochopeni mysleni zédkaznika pii koupi tenisového vybaveni. Pro podniky budujici
vlastni znacku se zjisténi hodnoty znacky stava klicovym ukazatelem Gspésnosti jejich
¢innosti.

Hodnota znacky je pro podniky stdle podstatnéjsi veli¢inou, kterou se pomoci
marketingového vyzkumu snazi urcit. Jen na zakladé marketingového vyzkumu si mohou
firmy ud¢lat jasny obraz o tom, jak si jejich produkt (vytvofena znacka) stoji. Vysledky
vyzkumu slouzi jako néstroj pro implementaci samotného produktu nebo komunikace

firmy.

Na trhu s tenisovym vybavenim pro profesionalni hra¢e dominuji znamé firmy jako
Babolat, Wilson, Yonex a dalsi, v oblasti odivani zase firma Nike. Je tak zfejmé, Ze pokud
se na tomto trhu chce nova znacka prosadit, musi vyuzivat marketingovy vyzkum. Jen
jeho pomoci miize sviij produkt zdokonalit (po vSech strankach) na tolik, aby byl mezi

giganty Nike a Wilson konkurenceschopny.
Zdokonalovat jen produkt, aby byl kvalitn€jsi nez u konkurence, v dnesni dob¢ neni
zdaleka dostaCujici. Bez prace s nastroji marketingu je i po technologické strance

sebekvalitnéjsi vyrobek jen s obtizemi prodejny.



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Bakalaiska prace se zabyva problematikou hodnoty znacky a pouziti
marketingového vyzkumu k jejimu meéteni. Je tak ziejmé, ze bude nejprve nutné

definovat nékteré pojmy, které se tohoto tématu ptimo ¢i nepiimo tykaji.

2.1 Znacka

Znacka slouzi jako oznaceni vyrobkt jednotlivych producentd, a predevSim jako
hlavni nastroj konkurenéniho boje. Jedna se o jeden z nejdiilezitéjSich pojmi pro potieby

této prace, a proto bude tieba ho definovat jako prvni.

2.1.1 Definice znacky

Z pohledt Gc¢etniho je znaCka nehmotnym aktivem. Znacka tedy spadd mezi
majetek firmy. Na rozdil od stroji, vybaveni ¢i nemovitosti se ale jednd o majetek
nehmotny. To vSak rozhodné¢ neznamend, ze by me¢la byt ve srovndni s hmotnym
majetkem upozad’ovana. Jeji hodnota mtze ¢asto dosahovat vétsi sumy nez u polozky
v hmotné ¢asti majetku. Autoii Kotler a Keller (2013) se domnivaji, Ze znacka je pro
firmu jednim z nejhodnotnéjSich nehmotnych aktiv. V ptipad¢, kdy je se znackou
pracovano spravné, znacka se rozviji a jeji image je pozitivniho charakteru, mize byt
dokonce nejhodnotnéjSim aktivem firmy — tj. hodnota znacky prevysi hodnotu ostatniho

majetku firmy (i hmotného).

Uz z vySe uvedeného je jasné, ze znackou se nerozumi jen logo, piipadné nazev
firmy. Nazev a logo samo o sob¢ tak velkou hodnotu, jakou mu pfiznavala definice vyse,
nema. Znacka totiz nepfimo obsahuje mnohem vic. Je to vice nez jen pojmenovani
vyrobku. Znacka uz v sobé obsahuje historii firmy, ma uritou auru, racionalni,
emociondlni a socidlni rozmér. Znacka u spotiebiteli zanechava urcity otisk, ktery se
neustale pretvafi. (Tahal, 2017)

To, co mliZze vnimani uvedeného otisku ménit, nazyvame marketingovym mixem.
Pti subjektivnim hodnoceni znacky spottebitelé zhodnocuji vSechny ze ¢tyt uvedenych
aspektl: produkt, cenu, distribuci i komunikaci. Tahal (2017) pfipomind, Ze minéni
spottebitell mlze skutecné vychylit zména ceny i distribu¢niho kanalu nebo zména
v komunikaci. Zdaleka ne vzdy se jedna o vychyleni Zadouci. Elementy pietvaiejici obraz

znacky prezentuje obrazek 1.
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Obrazek 1 Prvky pretvarejici obraz znacky

Zdroj: Tahal, 2017

Za zakladni definici nicméné mlzeme povazovat tu z publikace Principles of
Marketing, ktera znacku popisuje jako ndzev, vyraz, symbol oznaceni (nebo jejich
kombinaci), které identifikuje vyrobce ¢i prodejce produktu. (Kotler, Armstrong a
Opresnik 2018)

Kotlerovu definici (respektive jeji rozSifenou verzi) za vlastni pfijala i Americka
marketingova asociace. Znacka je v jejim podani: jméno, termin, vyraz, symbol ¢i design
nebo kombinaci téchto faktorii slouzici k identifikaci vyrobkii nebo sluzeb jednoho ¢i vice
prodejcii a k jejich odliseni viici konkurenci na trhu. (Kotler a Keller, 2013)

Autoii Vysekalova a Mikes (2009) uvadi, Ze se znacka sklada ze dvou prvki:

symbolismus znacky a vyznam znacky (tuto skute¢nost prezentuje obrazek 2).

Obrazek 2 Definice znacky

Definice znacky |

Znacka se sklada ze dvou prvku

8 s

Symbalismus znaéky | Vyznam znatky
-logo Zpusob, jak znadku chapou
- jménac spotfebitelé ve smysiu
— styl napisu jgjich racionalnich
- barva a emociondlnich vyhod

Umeoifiuje spotfebiteli Pfadstavuje spotiebiteli
znacku identifikovat vihody znacky

Zdroj: Vysekalova a Mikes (2018)
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Symbolismus obsahuje logo, jméno, styl nadpisu, barvu a umoziuje tedy
spotiebiteli znaCku identifikovat. Vyznamem znacky se rozumi zpiisob, jak znacku
chéapou spotiebitelé ve smyslu jejich racionalnich a emocionalnich vyhod. Jedna se tedy

o to, jaké vyhody pro spotiebitele znacka predstavuje. (Vysekalova a Mikes, 2009)

Z této definice mimo jiné vyplyva skutecnost, ze autofi za vyznamnou ¢ast znacky

kromé loga a nazvu povazuji emoce, které si jednotlivi spotiebitelé se znackou asociuji.

Z publikovanych titult, které pracuji se znackou (osobnosti znacky), je na misté
zminit pivodni védeckou praci Caslavové a Petrackové (2011) publikovanou
v zahrani¢nim impaktovaném &asopise a praci Caslavové a Visnévského (2016)

publikovanou v zahrani¢nim recenzovaném sborniku.

2.1.2 Role a funkce znacky

Vytvoftit znacku sice znamena zvyseni nakladl na vyrobu jednotlivych produktt
(v podobé vyplaceni mezd ¢lenim marketingového oddéleni za tvorbu znacky i
vyrobnimu oddé¢leni, které musi na kazdy produkt znacku — at’ uz v podobé¢ loga nebo
nazvu firmy — fyzicky pfidat), pfesto pfinasi firmé nezpochybnitelné vyhody.

Pod pojmem funkce znacky si mizeme piedstavit tii nasledujici:

e Funkce identifikace

e Funkce garance

e Funkce personalizace (Vysekalova a Mikes, 2009)

Funkci identifikace rozumime schopnost spotiebitele rozeznat produkt jedné
znacky od druhé na zaklad¢ specifickych charakteristik. Funkce garance popisuje kvalitu
predstavovanou znackou, kterou zakaznik ocekava. Sdm spotiebitel totiz Casto neni
schopen nalezité posoudit kvalitu vyrobku, znalost znacky (a pfipadna zkusenost s jejim
vyrobkem) by ho méla ujistit, Ze se jedna o vyrobek kvalitni. V neposledni fad¢ popisuje
znacka urcité zatazeni vlastnika produktu do urcité socialni skupiny, v tomto ptipad¢
hovotime o funkci personalizace.

Cennych funkci, které znacka vykonava, miizeme vSak najit vice. Odlisny seznam
nabizi v publikaci Marketing management autoii Kotler a Keller (2013). Zahrnuje
nasledujici body prezentujici vyhody pro firmy:

1. Usnadnéni manipulace s vyrobky a jejich sledovani
2. Snadné¢jsi utfidéni zasob a ticetni zaznamy

3. Poskytnuti pravni ochrany jedine¢nych vlastnosti a aspektti vyroby
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Kotler a Keller (2013) dale uvadi, ze vytvoteni znacky piinasi i vytvotreni skupiny
vérnych zakaznikd, coz je pro firmu zna¢né vyhodné z divodu ptedvidatelnosti a jistoty
poptavky. Skupina vérnych je ochotna zaplatit vyssi cenu — ¢asto i 0 20-25 % vice nez u
konkuren¢ni znacky.

Mnozstvi vyhod plynouci z vlastnictvi znacky roste imérné s rostouci silou znacky.

Vyhody silnych znacek prezentuje tabulka 1.

Tabulka 1 Marketingové vyhody silnych znacek.

Marketingové vyhody silnych znacek

e zlepSeni vnimani vykonu vyrobku * vys8i ochota spoluprace a
e vys§i vérnost podpory ze strany obchodnich
e nisi zranitelnost v diisledku partneru

marketingovych akei konkurence o zvysSena efektivita marketingové

e niz§i zranitelnost pii komunikace

. , ., ° ~ : 1 ror
marketingovych krizich moznosti licencovani

o Vyii marze e dodate¢né mnoZznosti rozsifeni

o x i NERRT usobnosti znack

e mén¢ elasticka reakce spotiebitell pisobnos cxy

e, o Cor oo _

na zvyieni ceny snadnéjsi pfijimani a udrzeni
zamé&stnancl

e vySS§i navratnost finan¢niho trhu

Zdroj: Kotler a Keller (2013)

Je nutné si uvédomit, Ze zavedeni znacky piedstavuje vyhodu pro zastupce strany
nabidky i poptavky soucasné. Na tuto skute¢nost poukazuje Kotler a Armstrong (2004).
Na stran¢ spotiebiteld (strana poptavky) se jedna o uz uvedenou moznost snadno
identifikovat vyrobky a zaruku kvality, pro prodejce (strana nabidky) je dle Kotlera
s Armstrongem (2004) vyznamna piedevSim vyhoda ochranné znamka a moZnost

snadné&ji segmentovat trh.

Na zminénych vyhodach silnych znacek se ¢asto snazi parazitovat konkurencni firmy,
které nemaji tak silnou znacku — hovotime o tzv. falzifikaci. NejCastéjSim prikladem
takového jednani jsou napodobeniny, kdy se pouziva podobny tvar a barva nalepky ¢i
stejny tvar vyrobku nebo falzifikat, ktery byva od origindlu Casto slozité rozpoznat.
(Vysekalova a Mikes, 2018)
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2.2 Hodnota znacky

Hodnota znacky ptedstavuje hodnotu, kterou znacka ptidava vyrobku a sluzbam.
Muize spocivat ve zptisobu, jakym spotfebitelé uvazuji, jednaji ve vztahu k znacce, stejné
jako cenach, trznim podilu a ziskovosti, kterd znacka ptinasi. (Kotler a Keller, 2013)

Kotlerova a Kellerova definice hodnoty znacky (v anglictiné popisované jako brand
equity) se snazi popsat dvé roviny, jak miizeme na hodnotu nahlizet. Prvni cast se tyka
toho, jak znacku vnimaji zdkaznici — jaka je jimi vnimana (subjektivni) hodnota znacky.
Druha cast se zaméfuje na hodnotu ve finanénim vyjadieni, tedy na penézni hodnotu,
kterou firmy diky znacce skute¢né inkasuji. Trzni hodnota znacky by pak pravdépodobné
(v ptipadé prodeje znaCky jako nehmotného aktiva) piedstavovala soucet obou

uvedenych hodnot.

2.2.1 Kategorie hodnoty znacky
Rozclenéni hodnoty znacky na pét zakladnich kategorii poskytuje Aaker (2009). Jsou

jimi nasledujici:

Veérnost zna¢ce
Povédomi o znacce
Vnimana kvalita

Asociace se znackou

A

Dalsi proprietarni aktiva znac¢ky — patenty, ochranné znamky (Aaker, 2009)

Veérnost znacce pfinasi firmé skupinu vérnych, kterda bude produkt své oblibené
znacky kupovat i v pfipad€ zdraZeni a bude spiSe odolna vici nabidkam konkurence nez
zakaznici, ktefi ke znaCce zadny vztah nemaji.

Vyznam povédomi popisuje Aaker (2009) v tom, Ze lidé radi nakupuji produkty
povédomé znacky jednoduSe kvili tomu, Ze je to pro né¢ pohodlngjsi nez riskovat pfi
testovani novych produktii. Setrvani firmy na trhu pfedstavuje pro spotiebitele uréitou
zaruku kvality.

Vnimana kvalita jako ¢ast hodnoty znacky popisuje to, ze pii spotiebitelove
rozhodovani o (ne)kvalit¢ vyrobku nehraje roli sloZzeni vyrobku (a skute¢na kvalita), ale
to, jak ji zdkaznik vnima. Hodnotu vyrobku mohou zvySovat i zdkaznikovy pozitivni

asociace se znackou.

Druhy pohled na ¢asti, které se hodnoti ve vyzkumu hodnoty znacky, poskytuje
Kozel (2006). Dle jeho tvrzeni je zasadni spotiebitelovo vnimani znacky, konkrétné dvé

nasledujici ¢asti:
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e znalost znacky — podle stupné znalosti: identifikace znacky (znamost),
vzpominka na znacku, dominance znacky
e asociace spojené se znackou
U asociaci navic autor rozliSuje jeSté jejich typy. Typ asociace sila predstavuje
zavislost na kvalité a kvantité informaci, uZitky zastupuji asociace spojené s potfebami,

typ asociace jedinecnosti pracuje s nalezem vyjimecné asociace.

2.2.2 Hodnota znacky z pohledu zdkaznika

Pii pohledu na hodnotu znacky je rozhodujici vnimana hodnota z pohledu
zadkaznika. Tu popisuje model CBBE (costumer-based brand equity). Model se zabyva
tim, co znamenaji znacky pro zakaznika a jak se bude spotiebitel na zaklad¢ vztahu k dané
znacce rozhodovat. Podle Kellera (2007) je zakladni premisou model CBBBE, ze sila
znacky spociva v tom, co o ni spotiebitelé védi, co k ni citi, co o ni slySeli, nebo vidéli.
Sila tak spoc¢iva v minéni spotiebiteld.

Hodnota zna€ky je v modelu CBBE zna¢né¢ subjektivni. Zékaznici maji o firmé
zpravidla alespon ¢aste¢né diferenciované informace a pro kazdého jedince je vnimana
hodnota jina.

Pochopitelné tak vnimana hodnota CBBE mize byt jak kladna, tak i zaporna. Pro
zjisténi této skutecnosti jsou typické testy, kdy zékaznici testuji vyrobky bez loga firmy
v neoznaceném obalu a popisuji, jak vnimaji jeho vlastnosti. Pokud reaguji na vyrobek
pozitivngji v situaci, kdy znaji znacku testovaného produktu, nez kdyz jim zGstala identita
znacky skryta, jedna se o pozitivni hodnotu pochazejici od zédkaznika a obracené. Zname
tii klicové soucasti hodnoty znacky pochézejici od zakaznika:

e Hodnota znacky vychazi z rozdila v reakci spottebitelil
e Rozdily vreakci jsou vysledkem spotiebitelovy znalosti znacky, vSech
myslenek, pocitl, zkuSenosti

e Hodnota znacky se odrazi ve vnimani, preferencich, a chovani vztahujici

se ke vSem aspektim marketingu znacky (Kotler a Keller, 2013)

2.2.3 Prvky znacky

S modelem hodnoty znacky v modelu CBBE tzce souvisi i1 prvky znacky, které
vybirdame k budovani hodnoty znacky. Prvky jsou vSechny znaky, které slouzi
k identifikaci a odliSeni znacky. Prvky tedy rozumime v prvni fadé jméno a logo znacky,

ale také predstavitele, slogany, baleni, font pisma, znélky ¢i url webové stranky znacky.
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2.2.4 Kritéria prvkii znacky
Pti pouziti prvkll znacky bychom se méli drzet Sesti obecné existujicich kritérii
prvkl znacky. Jsou jimi nasledujici:

1. zapamatovatelnost

2. smysluplnost
3. obliba

4. presnost

5. adaptabilita

6. moznost ochrany. (Keller, 2007)

Zapamatovatelnost popisuje skutecnost, ze by prvky na znacce (jeji logo, nazev)
mély byt koncipovany takovym zplsobem, aby byly dobfe rozpoznatelné a usnadnovaly
vybaveni znaCky pfi spotfebé ¢i nakupu. AZ po splnéni téchto podminek mizeme
dosahnout vysokého povédomi o znacce.

Smysluplnost zase pracuje s vybérem prvka takovym zplsobem, aby byla
podpotena tvorba asociaci se znackou. Takové asociace se ale vzdy nemusi vztahovat
k produktu. Podle Kellera (2007) mohou byt vybirany prvky, které jsou bohaté na
obrazovou predstavivost, a jsou tedy né¢im zajimavé. To popisuje i kritérium obliby.

Kritérium ptenosnosti fesi, jak jsou prvky znacky konkrétni, respektive jeji
schopnost expandovat do jinych odvétvi i geografickych trhii. Naptiklad ¢esky vyrobce
ETA pravdépodobné nemtze kvuli prvkim znacky (hlavné nazvu) expandovat na
$panélsky trh. Spanélé si se zkratkou ETA asociuji teroristickou organizaci Euskadi Ta
Askatasuna. Kralovstvi hra¢ek Bambule se zase kvtili rozhodnuti uvedeni svého hlavniho
prodejniho artiklu (hracek) do nazvu nemiize zacit soustiedit na prodej panskych oblekii.

Paté kritérium (adaptabilita) pfedstavuje schopnost prvki znacky prabézné
aktualizace. Jinymi slovy feceno, jak je slozité aktualizovat naptiklad loga znacky.
Poslednim kritériem je moznost ochrany, coz je mira, do jaké Ize prvek znacky chranit.
Keller (2007) z pravniho hlediska definuje tfi vyznamna pravni kritéria:

e vybrat prvky znacky, které mohou byt pravné chranény na mezinarodni
urovni

e formalné je zaregistrovat u ptislusnych pravni instituci

e durazné branit obchodni znacky ptred neautorizovanymi konkurencnimi

zasahy
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2.3 Image

Obecna definice image, ktera se vyskytuje jak v Ceskych, tak zahrani¢nich
slovnicich popisuje pojem jako psychologicky otisk reality prepracovany do urcité formy
dojmu. Tuto zakladni definici miiZzeme pfenaset na souvisejici druhy image, které jsou
vyznamné pro tuto praci — firemni image, a predev§im image znacky.

Vysekalova (2009) o image tvrdi, Ze ,,md povahu zobecnélého a zjednoduseného
symbolu zalozeného na souhrnu predstav, postoji, ndzori a zkuSenosti ¢lovéeka ve vztahu

k urcitemu objektu.

Obdobné vyznivaji i definice ostatnich autorti. Ku piikladu mizeme vySe uvedenou
definici komparovat s tezi, kterou image znacky popisoval o n¢kolik let diive Keller:
wVnimani znacky na zdklade asociaci se znackou drzemych v paméti spotrebitele.
(Keller, 1993)

Vyznam image je ziejmy. To, jak spotfebitel vnima danou firmu (firemni image)
nebo znacku (image znacky) siln€ ovlivituje jeho rozhodovani pti koupi. O znacce ziska
urcitou predstavu, ze které vychazi nase rozhodnuti o zakoupeni ¢i nezakoupeni vyrobku.

Kozel (2006) ptipomina dulezitou skuteCnost o image, a sice to, ze je zpravidla
vytvareno dlouhodobé. Velkou roli pfipisuje i vefejnosti, u které doporucuje image
sledovat spise nez z pohledu soucasnych zakaznikd. Image podle publikace Moderni
marketingovy vyzkum kromé predstav a asociaci spotiebitel ovliviiuji i jejich dosavadni

zkuSenosti a o¢ekavani.

2.3.1 Druhy image
Nez zacneme s analyzou image, je namisté vymezit velikost celku, na kterém je
image sledovan. Vysekalova (2004) pracuje se tfemi kategoriemi, jejichz vycet zahrnuje
nasledujici:
e druhovy image
e produktovy/znackovy image
e firemni image
Druhovy image se zabyva vnimanim celé skupiny zbozi jednoho druhu (napft. trh
sportovniho obleceni na tenis), produktovy image (ktery se v praxi rovna i firemni image)
uz se soustfedi na konkrétni znacku vyrobk, ktery produkty tenisového obleceni dodava.
Z toho dé¢leni vyplyva i vyznam jednotlivych druhi image. Ten je pfimo imérny

mife schopnosti firem image ovliviiovat. Zaobirat se druhovym image neni pro firmy tak
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zasadni, jako prace s image vlastni znacky. Moznost ovlivnit druhovy image je pro jednu
konkrétni firmu ve srovnani s ovlivnitelnosti firemni image jen velmi mala.

Nejvyznamnéjsi pro firmy je analyza znackového image s firemni image.

Firemni image pfedstavuje to, jak spotiebitel vnima produkty jedné znacky, jak
na n¢j pusobi. Podle de Mooijové (2019) je firemni image forma zastoupeni znacky
v mysli zdkaznika. To Casto nabyva i podoby urcité osoby, ktera je se znackou né¢jakym

zpuisobem spojena €i ji reprezentuje.

2.3.2 Vztah mezi image a hodnotou znacky

Z uvedenych definic image i hodnoty znacky je zfejmé, Ze se jedna o piibuzné
pojmy. Vztahem mezi image a hodnotou znacky se tak zabyvalo n¢kolik védeckych
studii.

Faircloth, Capella a Alford (2001) pracovali s hypotézou, Ze mezi image znacky
a hodnotou znacky existuje pozitivni korelace. Jak sami autofi studie uvedli, jejich
experiment predstavoval dil¢i test konceptualizace hodnoty znacky popsaném Aakerem
(2009) a Kellerem (1993). Jejich hlavni hypotéza se potvrdila, tudiz mizeme tvrdit, Ze
znacka s pozitivné vnimanym image bude mit z pohledl zakaznikl i vyssi hodnotu, a
naopak.

Tato skutecnost byla ovéfena na vybérovém vzorku, ktery ¢ital 105 student
vysokych skol se zaméfenim na obchod a podnikani. Kromé jiz zminéného vztahu fesili
autofi i vazbu mezi postoji znacky a image znacky, nasledn€ i mezi hodnotou znacky.
K tivodni hypotéze tak byly pridany dalsi dve:

e Mezi postoji znacky a hodnotou znacky existuje pfima pozitivni korelace
e Mezi postoji znacky a image znacky existuje pfima pozitivni korelace

Z uvedené dvojice byla potvrzena jen druhd hypotéza. Podle vyzkumu autorti
Fairclotha, Capella a Alforda (2001) tak postoje znacky ovliviiuji jen image znacky, ktery
nasledné ovliviiuje celkovou hodnotu znacky. V obou potvrzenych ptipadech se jedna o

pozitivni vztah. Vysledkem popisovana studie tak byl model hodnoty znacky (obrazek
3).
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Obrazek 3 Model hodnoty znacky

Image znacky Hodnota znacky

/

Postoj znacky

Zdroj: Faircloth, Capella, Alford (2001)

Problematikou vztahu image a hodnoty znaCky se zabyvala ve své praci i
Mohdova Yasinova (2007). Jeji experiment vSak neporovnaval tyto pojmy na stejné
urovni — feSeny vztah nebyl mezi hodnotou znacky a image znacky, nybrz mezi image
zeme, ze které znacka pochazi, a hodnotou znacky.

V této praci autorka nejdiive (prostiednictvim potvrzeni prvni hypotézy) ovéfila,
zda skutecné existuje vztah mezi tfemi vybranymi kategoriemi hodnoty znacky, jak je
uvadi Aaker (2009). Platnd uvodni hypotéza tak potvrdila pozitivni vztah mezi (a)
veérnosti znacce, (b) povédomi o znacce (a asociacemi se znackou), (¢) schopnosti znacku

rozpoznat a hodnotou znacky.

Vysledkem studie s vice nez 500 respondenty bylo zjisténi, Ze existuje pozitivni
korelace mezi image zemé, ze které znacka pochézi a vySe uvedenymi tfemi kategoriemi,
které utvaii hodnotu znacky, a tudiz i mezi samotnou hodnotou znacky. Potvrdil se tak
koncepéni ramec hodnoty znacky, se kterym bylo jiz predtim pracovano. Koncepéni

ramec prezentuje obrazek 4.

Obrazek 4 Ramec hodnoty znacky z pohledu image zemé pivodu znacky

Image zemé Kategorie .
— | Hodnota znacky

puvodu znacky hodnoty znacky

Zdroj: Mohdova Yasinova (2007)
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2.4 Znacka Pacific

2.4.1 Zakladni udaje o znacce

Krome vysvétleni pojmti z oblasti hodnoty znacky je na mist¢ i kratké predstaveni
samotné znacky Pacific. Ta je jiz dlouho povazovana za svétového lidra ve vyrobé
tenisovych strun, ptislusenstvi a strunovych stroji. Své aktivity se Pacific snazi rozsifit i
na trh tenisovych raket a dalSiho tenisového vybaveni. Jedna se o tenisovou znacku, ktera
ma dle webovych stranek pacific.cz nasledujici charakteristiku: Zbozi firmy PACIFIC se
vyznacuje vynikajict kvalitou a filosofii firmy je byt v absolutni Spicce. V Ceské republice
si zbozi PACIFIC nachazi kazdym rokem stdle vice zdkaznikii kviili své kvalité, rychle
dostupnosti a priznivym cenam. (Pacific, 2014)

Firma byla oficialn¢ zalozena roku 1972 v Némecku. V mést€¢ Hochdorf je jeji
sidlo dodnes, krom¢ Némecka své produkty vyrabi i na Novém Zélandu a své produkty
distribuuje do vice nez 50 zemi svéta. Generalnim feditelem spolecnosti je v soucasnosti

Marcus Schwarz.

2.4.2 Vyvoj znacky

Od svého zalozZeni se firma soustiedila na tvorbu tenisovych vypletii a vyplétacich
stroji. Kvalitou a inovaénimi schopnostmi se némecké vyplety staly béhem 70. let
jednémi z nejpouzivanéjsich. Neni tedy divu, Ze jejich vyplety zacali vyuZzivat i hraci jako
John McEnroe nebo Jan Kodes. Pacific dal poskytoval své sluzby na velkych turnajich,
kde nékolikrat ziskal roli oficidlniho vyplétace turnaje. Mezi lety 2007 a 2012 Pacific
dokonce ziskal status oficialniho partnera ATP (muzské tenisové asociace), které
poskytoval struny, omotavky a vyplétaci servis na vSech velkych turnajich, kter¢ ATP

zastieSovala.

Ceské verze webovych stranek Pacificu o vypletech a vyplétacich sluzbach
dokonce uvadi: ,,0d roku 2002 jsou prirodni struny PACIFIC nepretrzZité nejlepsSimi
strunami na sveté podle testit USRSA v USA. Jejich kvalita je na Spickové urovni, o cemz
svedci vysledky testii USRSA, kde se POLY FORCE umistil na I.misté ze vsech
testovanych polyesterii. (Pacific, 2014)

Nejveétsim milnikem se pro znacku Pacific stal zdvér roku 2009. Do té doby
dokazala znacka svymi vyrobky obsluhovat vétSinu trhu s tenisovym vybavenim, na
seznamu jim vSak chybé¢la ta nejpodstatnéjsi polozka — rakety. Do roku 2009 dokazal
Pacific tenistim nabidnout rozli¢né druhy vypleti a specializovanych vyplétacich strojt,

omotavek vcetn¢ zakladnich gripti i vrchnich overgripti a doplikl jako jsou tasky,
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potitka, vibrastopy nebo vybaveni pro trenéry. V roce 2004 dokonce pfisla s vlastni

technologii Dry Feel, a vyraznéji tak pronikla i na trh s textilem.

Ptidani raket do nabidky pfislo az v jiz zminénim roce 2009, kdy Pacific ziskal
tenisovou divizi firmy Fischer. V tu chvili zacala znacka nabizet kompletni vybaveni pro
tenistové hrace. Jak uvedl generalni feditel, do t¢ doby firma Pacific poskytovala

kompletni nabidku tenisového vybaveni — kromé¢ raket. (Tennis Industry Mag, 2009)

Komentai generalniho feditele Marcuse Schwarze po odkoupeni technologie a
know-how tenisové divize Fischeru byl nasledujici: ,,Soucasnou distribucni sit’ Fischeru
Jjsme vyhodnotili jako nejlépe pasujici do koncepce celosvétoveho prodeje firmy Pacific.
Pocitame s vytvorenim raket ,dvou znacek’. To znamend, ze prizndme zdsluhy Fischeru
za jejich vice nez 35letou prdci s vyvojem technologii. V jejich praci budeme hrdé
pokracovat a jejich technologie zavedeme do novych raket, jez budou vyrabeény pod
znackou Pacific. Logo ,Fischer Technology‘ na raketdich ziistane naddle.* (Tennis

Industry Mag, 2009)

2.4.3 Profesionalni hraci vyuzivajici znacku Pacific

Hlavni tvafi znacky je v soucasné dob¢ tenista Marcos Baghdatis. Ten je nejvyse
postavenym hracem na Zebticku ATP, jehoZ podstatnou ¢ast tenisového vybaveni tvori
vyrobky zna¢ky Pacific. Usp&chti na turnajich se snazi dosahnout s pomoci rakety Pacific
X Force Pro No. 1.

Marcos Baghdatis, kypersky tensita, se aktualné pohybuje kolem prvni stovky
svétového Zebiicku ATP. Zahral si uz ale i ve findle Australian Open nebo semifinale
Wimbledonu (v roce 2006). V tomto roce dosdhl i svého zebiickového maxima, ve
dvouhfe mu na svété patiila osma pozice.

Vycet ¢lent ,,Pacific Team* mizeme doplnit o nésledujici:

e Anna Morginaova (Rusko) — 21 let, nejvyssi umisténi na Zebticku
WTA: 316. (dvouhra), 165. (Ctythra), 11 titull z turnaji ITF ve
dvouhfte.

e Fatma Al Nabhaniovd (Oman) —27 let, nejvyssi umisténi na
zebticku WTA: 362. (dvouhra), 238. (¢tyrhra), 10 titult ITF ve

dvouhfe.

e Vasile Antonescu (Rumunsko) — 28 let, nejvyssi umisténi na
zebticku ATP: 465. (dvouhra), 433. (Ctythra), 1 titul ITF ve

dvouhfe.
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e Nocolo Truchetti (Italie) — 22 let, nejvySsi umisténi na Zebiicku
ATP: 568. (dvouhra), 391. (¢tythra), 1 titul ITF ve dvouhfe.

e [va Primoracova (Chorvatsko) — 22 let, nejvyssi umisténi na
zebticku WTA: 362. (dvouhra), 238. (Ctythra), 1 titul ITF ve

dvouhfe.

2.5 Vychodiska z piedvyzkumu z roku 2017

V ramci pfipravy na bakalaiskou praci byl mou osobou v zavéru roku 2017 proveden
predvyzkum na totozné téma, jehoz vysledky byly zpracovany jako soucast seminarni
prace. Pro predvyzkum byla pouzita primarni data, ktera byla sesbirdna kvantitativni

metodou, konkrétné prostiednictvim elektronického dotazovani.

Vzorek pro ucely predvyzkumu mél nasledujici charakteristiku — jednalo se o vzorek
s Castecné ovlivnénym vybérem, konkrétné vzorek zamérny. Vzorek byl slozen z
respondenttl, u kterych se da predpokladat stejny zajem o zjistovanou skutecnost. Do
vzorku byli vybrani pouze aktivni ¢i byvali tenisté nebo trenéfi, u kterych se dala
predpokladat alespon ¢astecnd znalost trhu s tenisovymi vyrobky, a predevsim vlastni

zkuSenost s tenisovymi vyrobky nékolika znacek.

Priizkumu z roku 2017 se zucastnilo 47 respondenti s povétSinou aktivnim vztahem
k tenisu. Vétsinu tvorila skupina tficeti zdvodnich hraca (65,2 %), nasledovana osmi
trenéry (17,4 %). Rekreacni hraci (5) a fanousci tenisu (3) tvofili mensinu.

Struktura dotazniku z ptedvyzkumu byla nastavena tak, aby byl vysledkem zakladni
prehled o vnimani postaveni znacek na tenisovém trhu (z pohledu respondenti, kteti
spadaji do cilové skupiny téchto znacek). Duraz byl pochopitelné vénovan predev§im
postaveni znacky Pacific mezi ostatnimi tenisovymi znackami.

Hned v uvodu je tifeba uvést, ze z dat sesbiranych v dotazniku vzeslo i potvrzeni
jedné zpracovnich hypotéz (ktera byla stanovend na zaklad¢ vlastni zkuSenosti
s tenisovymi potiebami), a sice té, jejiz podoba byla nasledujici: Nejcastéji pouzivanymi
znackami jsou mezi tenisty se zkuSenostmi se zavodnim hranim znacky Babolat a Wilson.

Tato skutecnost byla potvrzena v prvnich tfech otazkach. Respondenti pravé Babolat
(42,6 %) 1 Wilson (34 %) uvadeli nejcastéji uz v avodni otazce, ktera cilila na spontanni
vybaveni jakékoliv znacky spojené s tenisovym prostiedim.

Dominance Wilsonu a Babolatu se potvrdila i ve vyzkumu uzivani raket respondenty

predvyzkumu. Ti uvedli celkem 102 znacek, od kterych vlastnili ¢i vlastni tenisovou
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raketu. Jeden respondent tak v priméru vyzkousel ptfes dvé znacky tenisovych raket
(pfesnéji 2,22). VétSinu opét ziskal Babolat (33,3 %) a Wilson (23,5 %).

Neni tak prekvapenim, Zze Wilson i Babolat byly rovnéz znackami, od kterych
respondenti nejcastéji v dobé vyzkumu vlastnili tenisovou raketu. Za zminku tak spiSe
stoji postaveni znacky Yonex, s jejiz raketou mela, dle sesbiranych dat, zkusenost jen
mala ¢ast dotdzanych. Z celkového poctu (102) znacek raket, se kterymi méli respondenti
zkuSenost, Yonexu patfilo jen 5,9% zastoupeni — zkusSenost s raketami od znacky Yonex
tak mélo jen Sest tenistil z dotazovanych. Vsech Sest ale pouzivalo raketu pravé v dobé
dotazovani, coz z celkového poctu vyuzivanych raket v dobé vyzkumu €inilo 12,8% podil

na celku.

Toto zjisténi znaci, Ze si Yonex v soucasné dobé jako znacka buduje na tenisovém
trhu silnéjsi postaveni. Diky aktivni skupiné uzivateli by pravé tato znacka mohla
v blizké dobé mohla konkurovat nej¢astéji pouzivané, a vySe zminéné dvojici, Wilsonu a

Babolatu.

2.6 Vyzkumy preference tenisovych znacek

Skutecnost cetného zastoupeni tenisovych raket znacek Wilson a Babolat napfic¢
tenisovymi kluby v Ceské republice potvrzuji i jiz provedené vyzkumy zabyvajici se
touto problematikou.

Jako sekundarni data potvrzujici vySe zminénou skute¢nost miizeme uvést vyzkum
Vackové (2018), jez zkoumala preferenci a vnimani tenisovych znacek v Tenisovém
klubu Pelhiimov.

Vysledkem vyzkumu bylo kromé jiného zjisténi, ze v pelhiimovském klubu je jasna
preference a dominance v uzivani tenisovych raket znacky Wilson a Babolat. Wilson jako
preferovanou znacku z 54 dotazanych uvedlo 15 €lenii klubu (27,8 %). O Ctyfi tenisty
mén¢ preferovalo znacku Babolat (20,4 %). Zajimavé je, ze jak v ptipadech Wilsonu, tak
Babolatu vlastnilo raketu od této znacky vice jedinct, nez kolik jich uvedlo, ze se pro né

jedna o znacku preferovanou.

Raketu znacky Wilson vlastnilo 21 z dotdzanych (tedy o Sest méné, nez kolik
oznacilo Wilson jako preferovanou znacku), Babolat vlastnilo v dob¢ vyzkumu 13 ¢lenti

kubu (preferovalo ji vSak jen 11 respondenttt).

Zajimavou skutecnosti je, ze v tomto konkrétnim klubu vlastnili hraci ve vétSiné

ptipadt rakety od znacky, kterou ne vSichni oznacili jako preferovanou. Naopak méné
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pouzivané znacky jako Head, Yonex, Prince ¢lenové klubu castéji preferovali, nez

skutecné pouzivali.

Potadi preference tenisovych raket Head, Yonex a Prince na tfetim az Ctvrtém misté
musime brat s rezervou a nemizeme je takové potadi povazovat za smerodatné pro
véechny kluby napii¢ Ceskou republikou. Mensinové zastoupeni budou mit v riiznych
klubech rizné znacky tenisovych raket a variabilita téchto vysledkd bude naptic¢ kluby

velka.

Pelhfimovsky vyzkum naopak ale potvrdil tendenci, kterou zaznamenal uz
predvyzkum k této bakalarské praci, a sice znacnou preferenci znacek Wilson a Babolat
na trhu s tenisovymi raketami. Vztahnout toto tvrzeni na v§echny kluby rovnéz nejde, ale

tato tendence je ziejma i na zéklad¢ zbézného pozorovani.

Obdobnym tématem se jako doplitkovou ¢asti prace zabyval i Cihdk (2018). Jeho
Manudl pro vybér tenisového vybaveni pro hrace a trenéry se ve vyzkumné ¢asti zabyval
preferenci vybéru tenisového vybaveni u vykonnostnich hra¢i klubt TK Cernosice, TC

Mokropsy, LTC Revnice a LTC Radotin.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo pét desitek tenistd z uvedenych klubi, kteti
kromé jiného uvadéli znacku pouZzivané rakety. NejCastéji pouzivanou raketu méla
znacka Wilson (44 %), nasledovana opét Babolatem (36 %). V téchto zkoumanych
klubech treti misto, prvni za vedouci dvojici, ziskal Yonex (8 %), nasledovan znackou
Head (4 %) a VOIkl (2 %).

Pro teoretické vychodisko této prace je zvyzkumu klub TK Cernosice, TC
Mokropsy, LTC Revnice a LTC Radotin diilezité zminit je3té jednu informaci. Ze vzorku
respondentli jen dva uvedli, Ze nejsou se svou aktudlni raketou spokojeni. Coz déava
vedoucimu postaveni Wilsonu, nasledovaného Babolatem na trhu tenisovych raket jeste

vétsi vahu.
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3 CiL A UKOLY PRACE

3.1 Cil prace

Hlavnim cil této prace je pomoci marketingového vyzkumu zjistit a interpretovat
soucasné¢ vnimani hodnoty znacky Pacific jejimi nejcastéjSimi spotiebiteli
(jak amatérskymi, tak predevSim zavodnimi tenisty) a pokusit se navrhnout opatfeni ke

zlepSeni.

3.1.1 Diléi ukoly prace

K dosazeni cile prace bude tfeba postupné splnit dil¢i ukoly prace. Ty jsou

stanoveny nasledovne:

1. Seznameni se znackou Pacific, jeji historii

L

Reserse odborné literatury
Urceni metod vyzkumu
Sestaveni dotazniku
Pilotaz

Uréeni vzorku

N kW

Distribuce dotazniku mezi osoby odpovidajici cilové skupiné produktti znacky

(zavodni a amatérsti tenisté)
8. Analyza a interpretace sesbiranych dat

9. Doporuceni pro znacku Pacific

3.2 Hypotézy

Na zaklad¢ znalosti vysledkt predvyzkumu bylo mozné stanovit si urcité hypotézy,

jejichz platnost bude vyzkum této bakalatské prace ovétovat. Zvoleny byly tfi nasledujici:

1. Kvalitu zpracovani vyrobkii Pacific je hodnocena lépe nez jeji design.
Uvodni hypotéza porovnava mezi sebou dvé hlavni kategorie, které budou
zkoumané v rdmci vyzkumu vnimané kvality vybrané znacky. Do porovnani se stavi
pravé kvalita a design, jelikoZ jim v ramci kategorie znacky nazvané jako vnimana
kvalita bude vénovana specidlni pozornost. Pozitivni vyznéni pro kvalitu je
v hypotéze stanoveno na zaklad¢ vlastniho nazoru utvafeného dlouhodobym

pozorovanim vystupovanim znacky, kterd si na kvalité hodné zaklada.
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2. Znalost znacky Pacific je mensi nez 50%. VeétSina respondentit o znacce
dosud neslysela.

Z predvyzkumu z roku 2017 je zfejmé, ze povédomi o znacce neni piilis velké.
Skupina respondentt v ptedvyzkumu upozornila na skutec¢nost, Ze velka ¢ast z nich
znacku neznd, piestoze znacka vyrabi produkty, které ¢lenové vybérového vzorku
Casto pouzivaji. Druha hypotéza, tak operuje s tezi, ze povédomi o znacce se bude

pohybovat kolem 50% hranice, spiSe se o¢ekava, Ze se poloving€ bude jen piiblizovat.
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4 METODIKA PRACE

Nasledujici kapitola slouzi jako soupis jednotlivych krokt, které vedly k dosazeni

cilti prace. Popisuje postup pii sestaveni dotazniku i samotnou volbu techniky sbéru dat.

4.1 Definovani vyzkumného problému

Jak popisuje Piibova (1996), jejiz proces marketingové vyzkumu jsem se rozhodl
ve své praci nasledovat, nejprve je vyzadovano definovat vyzkumny problém a stanovit
cil. Vyzkumny problém piedstavuje hodnotu vybrané (zkoumané) znacky. Cil byl
stanoven v kapitole 3, nasledné byl rozpracovan do dil¢ich cilii a doslo ke stanoveni

hypotéz.

4.2 Zdroje dat

Zdroje dat pro tuto bakalarskou praci spadaji do skupiny dat primarnich, konkrétné
budou vyuzity dvé skupiny priméarnich dat — data z pfedvyzkumu (2017) a data z hlavniho
vyzkumu (2019).

4.2.1 Primarni data z predvyzkumu

Za pomyslnou uvodni ¢ast primarnich dattéto prace muzeme oznacit data
z predvyzkumu, kterd byla sesbiravana za ucelem nasledného pouziti v bakalarské praci

a jako podklad pro seminarni praci Marketingovy vyzkum hodnoty znacky Pacific.

Pfi tomto predvyzkumu bylo pouzito metod kvantitativniho dotazovani,
konkrétné elektronického dotazovani. To probihalo po dobu 30 dni — konkrétné v prosinci
roku 2017. Pouzity vybérovy vzorek piedstavoval skupinu s ¢astecné ovlivnénym
vybérem — vzorek zdmérny. U skupiny se dal pfedpokladat zajem o stejnou véc, a sice o
tenisové vybaveni, jelikoz skupinu respondentt tvorili vyhradné stale aktivni zavodni

tenisté nebo zavodni tenisté doby minulé.

Zaklad této prace vychazi z vysledki, které popsala seminarni prace. Takto
ziskana data umoznila ziskani zakladniho piehledu o postaveni jednotlivych znacek na
trhu s tenisovym vybavenim a postaveni Pacificu mezi nimi. S pomoci téchto dat mohly
byt sestaveny i1 hypotézy, které by bez pfitomnosti sekundarnich dat ptedstavovaly jen

pouhy odhad zaloZeny na osobni zkuSenosti.

V neposledni fadé¢ slouzila tato data 1 ke komparaci s daty z novéjSiho vyzkumu.
Dotazniky z pfedvyzkumu a samotného vyzkumu bakalaiské prace se v nékterych

aspektech shodovaly.
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4.2.2 Primarni data z hlavniho vyzkumu

Druhou skupinou dat, ktera byla vyuzita vtéto praci, jsou data z vyzkumu
bakalatské prace. Ty zastupuji vSechny novée sesbirana data. V naSem konkrétnim ptipadé

se tedy jedna o vysledky dotazovani.

Dotazovani probihalo prostfednictvim online formulafit od spolecnosti Google.

Data se shromazd’ovala od 6. do 17. bifezna 2019.

4.3 Vybér vzorku respondenti

Vzorek pro Ucely této prace by mél piedstavovat zmenSeninu zékladniho souboru
(uzivateli tenisovych produktl). Z tohoto divodd byl k dotazovani zvolen vzorek
s ¢asteCné ovlivnénym vybérem. Konkrétné se jednd o vzorek zamémy, jelikoz se u
vybranych jedincli o¢ekava zajem o stejnou skutecnost, a sice o tenis, konkrétné o aktivni
vyuzivani tenisového vybaveni. Cilena velikost vzorku se pohybovala kolem 200-300

respondent.

Odkaz na elektronicky dotaznik byl Sifen prostfednictvim zprav k osobadm, u
kterych se zajem o tenis predpokladal. Sdileni dotazniku se uskutecnilo rovnéz
prostiednictvim socialnich siti do skupin s tenisovym zamétenim. V piipadé, Ze by se i
ptes cilené sdileni dotazniku mezi osoby ze zamyslené¢ho vybérového vzorku dotaznik
dostal k osobé bez vztahu k tenisu, byly by jeho response pfi analyze dat z vyzkumu
vylouceny. Podminky k vyfazeni by spliiovala osoba, kterd by v zavérecné otazce uvedla,
7e k tenisu nema vztah. Nevhodnost takového respondenta spoc¢iva praveé v nesouladu se
zakladnim vybérovym souborem. Osoby, které se o tenis nezajimaji ani na pasivni urovni
(sledovani tenisu), nejsou cilovou skupinou zkoumané znacky, a tudiZ jejich odpovédi

nejsou pro vyzkum relevantni.

4.4 Metody a techniky sbéru dat

Vyse zminéné dotazovani probihalo metodou kvantitativniho sbéru, konkrétné se
jednalo o elektronické dotazovani. K dosazeni vysledkd tedy byl sestaven webovy

dotaznik, prostrednictvim kterého respondenti zaznamendvali své odpovédi.

Tato metoda umoziuje v kratkém casovém obdobi sesbirat pomérné velké
mnozstvi dat. Ve srovnani s jinymi druhy dotazovani — osobni nebo telefonicka — neni

tak finanéné ani ¢asové naroc¢na.
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Aby byl seznam metod vyuZitych v praci kompletni, je tfeba ho doplnit o druhou
kvantitativni analyzu. Shromazdéni informaci o firmé Pacific bylo dosazeno za pomoci

obsahové¢ analyzy.

Zaklad provedené obsahové analyzy vyplyva znormativniho vykladu tohoto
terminu, ktery je definovana jako: ,,analyza dokumentu, ktera ma stanovit jeho obsahové
prvky a jejich vzdajemné vztahy “. (Balikova, 2003)

Kompletni vyklad tohoto terminu je nasledujici: ,, Analyza obsahu dokumentu
zahrnujici metody a pravidla pro stanoveni tematiky dokumentu, prip. casového a
prostoroveho hlediska, ctendrského urceni a formy dokumentu. Slovni vyjadieni obsahu
dokumentu v prirozeném jazyce je transformovdno do vécnych selekcnich udajii v procesu

I3

vécného poradani nebo do vét v procesu sémantické redukce textu dokumentu.’
(Balikova, 2003)

Vyse popsany vyklad terminu napomahéd k pochopeni, jakym zptisobem byla
obsahova analyza pouzita v tomto konkrétnim ptipadé. Na zaklad¢ dostupnych informaci
z oficidlnich stranek firmy Pacific byl sestaven text piedstavujici znacku zkoumanou

v této praci.

4.4.1 Operacionalizace

Pied samotnou tvorbou dotazniku a konstrukci jednotlivych otazek byla vytvofena
operacionalizace (viz. obrazek 5). Pomoci ni byl vyzkumny problém rozlozen na n¢kolik
dil¢ich slozek. Z jednotlivych slozek vzesel seznam informaci, které je tieba od
respondentl ziskat. I diky ucinéni tohoto kroku byla moznost poklddani nadbyte¢nych
otazek eliminovana, ¢i co nejvice potlacena, a zaroven byl kladen diraz na stanoveni
otazek, které vedly k popsani vyzkumného problému.

V tomto konkrétnim piipad¢ bylo vyzkumnym problémem stanoveni hodnoty
znacCky. Jako dil¢i slozky byly pouZity kategorie znacky stanovené Aakerem (2009):
povédomi o znacce, asociace se znackou, vérnost znaCce a vnimana kvalita.

Z operacionalizace vyplynuly nasledujici informace, které¢ bylo tieba shromazdit:
e Povédomi o znacce/jeji znalost
e Asociace spojené se znackou, vcetné ptitazeni konkrétni osoby
e Vérnost urcité tenisové znacce
e ZkuSenost se znaCkou Pacific

e Vnimani kvality jednotlivych aspektti znacky
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Hodnota znacky (z

pohledu zakaznika)

Kategorie
hodnoty
znacky

Asociace Vnimana

Vérnost
znacce

Povédomi
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4.4.2 Konstrukce otazek dotazniku

Na zéklad¢ zjistovanych otazek, které vzesly z operacionalizace, bylo sestaveno 12
otazek. Vyjimku tvofily jediné tfi otazky, které z operacionalizace nevychazely. Jednalo
se otazky €. 1, €. 2 a €. 15. Tyto otazky byly demografického charakteru — definovaly vek,

pohlavi a vztah k tenisu shromazdéné skupiny respondentt.

Otazka ¢. 3: Co se vam vybavi, kdyz se rekne Pacific?

V uvod dotazniku (po dvou demografickych otazkéach) byla ziejma snaha vyuzit
skutecnosti, ze dotazovani jesté pfili§ netusili, jakého tématu se dotazovani bude tykat.
Takové podminky vytvorily pfilezitost pro polozeni otazky zaméfujici se na volné
asociace. Na zakladé vysledki zpredvyzkumu uz bylo ziejmé, které znacky si
spottebitelé nejéastéji vybavuji ve spojeni s trhem tenisovych potieb. Oteviena otazka ¢.
3 méla za ukol zaznamenat volné asociace tenistl ve spojeni se slovem Pacific. Dilezitou
skutecnosti je fakt, ze respondentiim nebylo doptedu sdéleno, ze se dotaznik bude tykat

této tenisové znacky.

Otazka ¢. 4: Slyseli jste nékdy o znacce Pacific?

V otazce €. 4 bylo cilem zjistit konkrétni znalost znacky Pacific. Na zéklad€ odpoveédi
z tohoto dotazu byla sestavena bilance povédomi o znacce. Ze strany konstrukce
dotazniku byla tato otazka také velmi vyznamna. Uzaviena otazka s moznostmi ,,ano" a
,,ne“ fungovala jako filtracni dotaz. V ptipadé kladné odpovédi pokracoval respondent
dale. V opacném piipad¢ ho dotaznik pfesméroval na otazky €. 8, ¢. 9 a nasledné na ¢.
15. Otazky predchazejici osmé v poradi a ty mezi 9. a 15. pocitaly alespon se zakladni
znalosti znacky. Bez zakladni znalosti znacky by spotiebitelé jen tézko mohli hodnotit

jeji vlastnosti.

Otazka ¢. 5: Pokud vite, v jakém odvétvi Pacific pusobi, vypiste.

Vyzkumem povédomi o znacce se zabyvaly i otazky €. 5 a 6. Jejich pfedmét zkoumani
uz vSak byla hlubsi znalost znacky. V této ¢asti dotazniku se respondenti museli zamyslet
nad tim, z jakého prostiedi znacku znaji (ti, ktefi se s ni nesetkali, byli uz v pfedchozim
dotazu odfiltrovani). Pata otazka byla konstruovédna jako polooteviend. Dotazovani se
museli snazit odpovéd’ vymyslet bez moznosti napovédy v podobé vybéru a vepsat ji do
kolonky pro otevienou odpovéd. Pokud ji neznali, zvolili takovou moznost ,,nevim®.

V takovém pripad¢ jim dotaznik nabidl otazku €. 6.
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Otazka ¢. 6: Vite, v jakém odveétvi Pacific pusobi? (uzavienda)
Jeji znéni bylo po obsahové strance totozné s dotazem piedchozim. Rozdil vSak
ucinila uzavienost otazky. Sesty dotaz nabizel nasledujici moznosti, které mély vést

respondenty, ktefi v paté otdzce nedokazali odpovéd’ vymyslet:
a) znacka sportovniho obleceni v§eho druhu
b) znacka sportovniho vybaveni na golf
¢) znacka sportovniho vybaveni na tenis
d) znacka sportovniho vybaveni na plavani

Moznosti byly zdmérné nastavené takovym zpiisobem, ze odhalily respondentiim,
ktefi do té doby netusily, do jakého odvétvi znacka spada, Ze se jedna o znacku sportovni.
Na jejich rozhodnuti nasledné bylo urcit, do kterého ze tii sporta (golf, tenis, plavani) jim
dle nazvu pasuje nejlépe. Prvni nabizena odpovéd’ zastavala moznost, Ze se jednd o

znacku sportovniho obleceni vénujici se vicero sporttim.

Otazka ¢. 7: Setkali jste se s néjakym konkrétnim produktem znacky Pacific?

Posledni ze ¢tvetice otazek vénujici se povédomi o znaéce feSila aktivni znalost
znacky, tedy to, zda se respondenti setkali s né¢jakym konkrétnim produktem znacky.

Uzaviena otazka nabizela odpovédi ,,ano* a ,,ne®.

Otazka ¢. 8: Mate oblibenou tenisovou znacku? Jakou?

Otazky €. 8 az 11 se vénovaly kategorii vérnost znacce. Oteviena otazka ¢. 8 davala
respondentiim prostor, aby vypsaly, zda jsou ,,vérni“ jedné tenisové znacce, respektive
jestli maji néjakou oblibenou. Da se totiz predpokladat, ze nikdy nejsou tenisté vérni
jedné znacce (nikdy nejsou od rakety po ponozky vybaveni produkty jedné znacky). Proto

byla zjistovanou informaci oblibenost urcité znacky.

Otazka ¢. 9: Vypiste tii znacky, které si nejcastéji spojujete s tenisem.

Na principu oteviené otdzky fungovala i nasledujici dotaz. Tti znacky, které si
spottebitelé nejcasteji spojuji s tenisem zastupuji jejich volnou asociaci. Ta miize byt
ruzného piivodu. D4 se ale oCekavat, Ze si tenista jako prvni vybavi znacky, které aktivné
pouziva. Casty postup vybaveni byva v ptipadé zavodnich tenistl nasledujici: aktualng
pouzivana raketa (jako nejvyznamné;jsi tenisovy produkt pro hrace) nasledovana aktualné
vyuzivanou znackou bot/obleceni. AZ na tietim misté dostavaji prostor znacky znamé

z reklam, od jinych hraci a z jinych kanalt. Spotiebitel totiz obvykle pfed zakoupenim
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produktu se nad koupi alesponi po kratky cas zamysli, coz zplisobuje ulozeni do paméti

zna¢ky uvazovaného produktu.

Otazka ¢. 10: Pouzivali jste nékdy produkty znacky Pacific?

Desata a jedenacta otazka se zabyvala vérnosti konkrétni znacce — zkoumané
znacce Pacific. Uzaviena otdzka ¢. 10 s moznostmi ,,ano* a ,,ne zjisSt'ovala jakoukoliv

zkuSenost s produkty znacky Pacific.

Otazka ¢. 11: Pouzivdte produkty znacky Pacific v soucasnosti?
Na stejném principu byla postavena i otdzka ¢. 11, jejimz cilem bylo zjistit jaké
procento respondentli, ktefi v predchozim dotazu vyjadiili souhlasné stanovisko,

vyuzivalo produkty i v dobé dotazovani.

Otazka ¢. 12: Spojite si se znackou néjakou konkrétni osobu? (Néjakého hrace, ktery

pouziva jeji produkty)?

Oteviena otazka, ktera mohla zlstat nevyplnéna, hledala asociaci respondentii mezi
zkoumanou znackou a urcitou osobou. Ocekavanou odpovédi by v tomto ptipadé mél byt

jeden z tenistl vyuzivajici produkty Pacificu.

Otazka ¢. 13: Kolik bodii byste prideélili znacce Pacific v nasledujicich aspektech (na

Skale 0-50, kde 50 — nejlepsi, 0 — nejhorsi)?

Tato otazka zkoumala vnimanou kvalitu znacky jejimi spotiebiteli. Pro ptehledné;si
nahled byla vniman4 kvalita roz¢lenéna na dva prvky spadajici do hlavni kategorie a Ctyti
dalsi prvky. Do hlavni kategorie spadaly nasledujici polozky:

e Design vyrobkii
o Kvalita zpracovani vyrobkii
Dotazovani hodnotili kazdou kategorii zvlast' ohodnocenim ¢islem od 0 do 50,
kde 50 predstavovalo situaci, kdy jsou v dané kategorii se znackou bezvyhradné
spokojeni. Naopak 0 situaci, kdy v hodnoceném ohledu nic pozitivniho neshledavaji.
Pro prvky spadajici do kategorie pracovné oznaCené jako vedlej$i vybirali
respondenti hodnoceni na pétistupiiové Skale od naprosto spokojen, po naprosto
nespokojen. Zbylé hodnocené aspekty tvofil nasledujici vycet:
o [novativni prvky, jejich funkcnost
o Cena

o Sire sortimentu
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e Dostupnost v okoli

Otazka ¢. 14: V ¢em konkrétné by se znacka Pacific mohla zlepsit v nasledujicich
aspektech? S ¢im jste nejvice nespokojeni? (Vypiste odpoved’ do tri kategorii, kde jste

v otazce ¢. 13 uvedli nejmensi pocet bodii)
Oteviena otazka davala respondentim prostor vypsat ke kazdému aspektu
vnimané kvality to, co je v tomto sméru na znacce (respektive jejich produktech) nejvice
obtézuje, nebo co by v tomto sméru uvitali. Doporuceno vSak v zadani otazky bylo, aby

byla odpoveéd’ vypsana u tii kategorii s nejhor§im hodnocenim.

4.4.3 Pilotaz

Z uvedenych otazek byl sestaven dotaznik. Pied spusSténim dotazovani byla
uskutecnénd jednorazova pilotdz, ve které mald skupina (5 lidi) testovala funkcnost

dotazniku a logickou navaznost otazek.

Po uskutecnéni pilotaze byla z pritvodniho dopisu dotazniku odstranéna informace
o tom, Ze je ptipraven vyhradné pro tenisty. Uvedeni takové informace nekorespondovalo
se zam¢rem nékterych otazek, které sméfovaly na volnou asociaci. Takovou asociaci by
tato informace do znacné miry ovlivnila, diky pilotdzi se vSak povedlo prebytecnou

informaci z privodniho dopisu odstranit.

4.5 Analyza dat

Logickym krokem navazujicim na vySe uvedené kroky bude samotné zpracovani dat
a jejich interpretace. Metody pouzité kjejich vyhodnoceni popisuje prave tato
podkapitola.

Statisticky pojmem, se kterym bude nejcastéji pracovano je cetnost. Praveé Cetnosti
jednotlivych odpovédi kvantitativniho vyzkumu budou zaznamenany a vzajemné
porovnany mezi sebou. Cetnost u jednotlivjch moznosti ¢asto nahradi procentualni
vyjadieni uvadgjici, kolik respondentdi z celkového vzorku uvedlo tu ¢i onu odpovéed.
Vysledkem tak v nejednom ptipad¢€ bude tabulka cetnosti, jakou popisuje Soucek (2006).
Jejim obsahem budou napozorované hodnoty uspotadané podle velikosti a ke kazdé
varianté bude prifazen pocet statistickych jednotek, které udavaji Cetnost, s jakou se
vyskytuji.

V praci se vyskytuji i ¢asti pracujici s jednotlivymi vyjadienimi primérd. Zakladni
¢ast tvori vyuziti vazeného prameéru. Doplituji ho modus a median. Walker (2013) jako

nejjednodussi z téchto primért chape modus a ptidava i jeho charakteristicky popis, a
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sice Ze se jedna o nejCastéjsi se vyskytujici 0idaj v fad€ Cisel. Medidn zase miiZzeme
charakterizovat nasledovné: ,Jednd se o takovou hodnotu variacni rady usporadané
podle velikosti, kterd radu rozdéluje na dve stejné velké casti co do poctu hodnot tak, ze
hodnoty dané promenné v jedné casti jsou mensi (pripadné rovny) nez median, v druhé
pak vetsi nez median. (Bednatova, 2019) Jedna se tedy o prostfedni hodnotu.

V nékterych piipadech bude pouZito i odstranéni extrémnich hodnot pro zpfesnéni
pramérd. To bude ucinéno prostiednictvim takzvanych kvantil, které nam rozdéli
statisticky soubor na stejné Casti. Ty krajni budou nasledné vynaty a priméery budou

pfepocitany pro nova data.
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5 VYSLEDKY VYZKUMU A JEJICH INTERPRETACE

Dotaznik béhem sbéru dat vyplnilo celkem 140 respondentii. Kvantitativni vyzkum
byl cilen na osoby, které maji stenisem aktudlni nebo minulou zkuSenost.
Prostfednictvim sociélnich siti, konkrétné prostfednictvim soukromych zprav a sdilenim
ve skupinach s tenisovou tématikou, byl Sifen formular od spole¢nosti Google, do kterého
se odpoveédi respondentdl zaznamenavaly. I pfes tuto ziejmou snahu zaméfit se ve
vyzkumu na osoby se vztahem k tenisu uvedli dva respondenti v posledni otdzce, Ze se o
tenis vibec nezajimaji. Jejich odpoveédi nebyly pouzity, a celkovy vybérovy soubor
nakonec obsahovat 138 kompletnich responzi.

Jak prezentuje obrazek 6, vétSinu z responzi (60 %) tvotily odpovedi od zavodnich
hraca, tedy skupiny, na kterou Pacific primarné cili. Minoritni zastoupeni méli trenéti (9
%) s rekreacnimi hraci (14 %). Vzorek svym pohledem doplnili i jedinci, ktefi uz se tenisu
neveénuji a oznacili se za fanousky.

Obrazek 6 SloZeni vzorku vyzkumu dle vztahu k tenisu

Slozeni vzorku — vztah k tenisu

Fanousek
tenisu; 23;
17%

Zavodni
hrac/ka ; 83;
60%

Tenisovy
trenér/ka; 12;
9%

Rekreacni
hrac/ka; 20;
14%

M Zavodni hrd¢/ka m Rekreacni hrac/ka Tenisovy trenér/ka Fanousek tenisu

Rovnomérného pokryti vSech vékovych skupin dosazeno nebylo. Majoritni ¢ast
respondentll zastavali tenisté ¢i trenéii ve véku 20-24 let (59 %), nasledovani vékovou
skupinou od 25 do 30 let (23 %). Vékoveé kategorie nad 35 let méli jen velmi malé
zastoupeni. V obrazku 6 tak byla dvojice ztéto vékové skupiny sloucena do jedné

kategorie ,,35 let a vice®.
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Obrazek 7 Vékova skladba vzorku

Vékové slozeni vzorku
15-19 let; 18;
R 31-35 let; 5;

RRNA

35 let a vice;
2;1%

25-30 let; 31;
23%

20-24 let; 82;
59%

W 15-19 let 31-35let m35letavice m20-24let m25-30 let

5.1 Povédomi o znacce

w7 ow

Jednotlivé podkapitoly a dil¢i ¢asti dotazniku jsou v této ¢asti fazeny a popisovany
nikoliv tak, jak $ly otazky v dotazniku za sebou, nybrz podle vytvotfené operacionalizace.
Ta rozdélovala pojem hodnota znacky do ¢tyt kategorii — povédomi o znacce, asociace

se znackou, vérnost znac¢ce a vnimana kvalita.

Podstatnou informaci pro zkoumanou znacku piedstavovala data ziskana uz
zuvodu kategorie povédomi o znacce. Z respondentl, ktefi by méli predstavovat
primarni cilovou skupinu znacky, jich témét polovina sledovanou znacku viibec neznala
(viz. obrazek 8). Znalost znacky tak byla velmi mal4 i u osob, které produkty, na néz se

znacka Pacific specializuje (tenisové vybaveni), vyuzivaji velmi Casto.
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Uz z prvotniho ohledani a ptiprav vyzkumu vyslo najevo, Ze v $irsi sportovni
vefejnosti skupinu znalou znacky Pacific tvoii fadové jednotky osob, i proto byli do

vzorku respondentli zahrnuti vyhradné tenisté.

Obriazek 8 Znalost znac¢ky Pacific

Znalost znacky

NeslySeli o
znacce ; 56;
41%

Slyseli o
znacce; 82;
59%

m SlySeli o znaéce  m Neslyseli o znadce

Otazka €. 4 tykajici se znalosti znacky méla 1 dualezity filtrovaci charakter.
S vétsinovou skupinou, jez znacku znala (59 %) se mohlo pracovat dal v celém rozsahu
vyzkumu. Respondenti, ktefi o znacce nikdy neslysSeli by totiz jen obtizn€ mohli hodnotit

dalsi atributy znacky, a proto odpovidali jen na mensi ¢ast otazek.

Skutecnost, ze o znacce slySelo jen 82 ze 138 ucastnikti vyzkumu miiZze byt
zpusobena tim, ze znacka do 2009 ve své nabidce produktd dlouho postradala rakety,
pravdépodobné nejvyznamnéjsi cast vybaveni kazdého tenisty. Za deset let a
s kompletné;jsi nabidkou produktii se pravdépodobné¢ jesté nedostala do povédomi tenistl
napfi¢ v§emi vykonnostnimi kategoriemi. To, ze firma vynikala pfedev§im svymi vyplety
a vyplétaci technikou, mize byt pfi¢inou niz§iho povédomi o znacce u amatérskych
hract. Tenisté na takové urovni problematiku vybéru a vymény vypletd fesi jen
minimaln¢. Pfi ndkupu raket a dal§iho vybaveni zase obvykle vybiraji znabidky
nespecializovanych sportovnich obchodl, kde tenisové produkty Pacific nenajdeme.
Vzhledem k velkému zastoupeni zavodnich hracu, trenért a byvalych zdvodnich hraci je
témét poloviéni neznalost znacky prekvapiva. U tenistil bliZici se profesionalni trovni by
se kontakt minimaln¢ s vyplety znacky Pacific nebo alespon s obecn¢ vétsim mnozstvim

znacek tenisovych vyrobkl (a tim i zkoumané znacky) dal ocekavat.
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Otazka ¢. 5 navic tvrzeni respondentil, Ze znacku alespon n¢kdy zaznamenali,
ovetovala z SirStho pohledu. Z 82 dotazanych, ktetfi znacku znali, nebylo 17 (20 %)
schopno si v oteviené otazce vybavit, v jakém sportovnim odvétvi znacka piisobi.

V piipad¢ uzaviené (stejn¢ zné&jici) otazky uz byl jasny trend zvySeni znalosti
sportovniho odvétvi, ve kterém Pacific plisobi. Vyssi spravnost odpovédi v uzaviené
otazce byla oCekavana, jelikoz méli respondenti Ctyfi moZnosti, ze kterych mohli pfi
volbé své odpovédi vybirat. Ze se jedna o znacku tenisovou, to si dokazalo vybavit 75
respondenti se znalosti znacky (92 %), coz prezentuje obrazek 9. Chyba v podobé
oznaceni moznosti, ze se Pacific zabyva vyrobou produktl pro vicero sportt, mize byt
zpusobena tim, ze si dotazovani uvédomovali pfitomnost znacky v tenisovém prostiedi,
ale domnivali se, ze nabizi zaroven 1 pomuicky na dalsi sporty (jako tomu je naptiklad
v pfipadé znaCky Wilson). Na zakladé¢ uvedené odpovedi tuto skupinu nemizeme
charakterizovat jako skupinu nemajici povédomi o pisobeni zkoumané znacky
v tenisovém prostfedi. Analogicky mizeme uvaZovat i o dvou zbylych nespravnych
moznostech odpovédi — pusobeni v prostiedi golfu a plavani. Nicméné vzhledem
k marginalnimu zastoupeni téchto odpovédi je na misté i zamysleni, zda neznalost
nezpusobila respondentova nedostatecnd pozornost v pribéhu odpoviddni na dotazy
priuzkumu.

Obrazek 9 Kde piisobi znacka Pacific (uzaviena otizka)

PUsobeni znacky Pacific

spravna odpoveéd

(tenis) ; 75

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80
B spravna odpovéd’ (tenis) M nespravna (golf)

nespravna (plavani) nespravna (viehodruhu)

Otazka ¢. 7 doplnovala zédkladni znalost o sloZzku oznacenou jako aktivni.
Pfedmétem jejiho zkoumani byla znalost konkrétnich produktii znacky. Z vysledku, Ze se
vétSina ze skupiny majici zakladni povédomi o znacce uz s produktem setkala (78 %),

vychazi skutecnost, ze pravé produkt znacky je nejlepsim prostredkem k Sifeni povédomi
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o znacce. MensSinova skupina se, jak ukazuje obrazek 10, se znackou setkala jinym
zpusobem (prostfednictvim reklamy, znalosti profesiondlniho hrace vyuzivajici produkt
znacky...). Jaké jsou v ptipadé zkoumané znacky dalsi zpisoby Sifeni znalosti znacky,
muze byt pfedmétem dal§iho zkoumani znacky.

Obrazek 10 Znalost konkrétniho produktu znac¢ky

Znalost produktu znacky

Nesetkali se s
produktem ;
18; 22%

Setkali se s
produktem ;
64; 78%

m Setkali se s produktem m Nesetkali se s produktem

5.2 Asociace se zna¢kou

Asociacemi se znackou se zabyvaly otazky ¢. 3 a ¢. 12. Sledovana byla asociace

samotného nazvu a osoby spojované se znackou.

Asociovana slova s nazvem znacky zaznamenavala otazka ¢.3. Ta nasledovala hned
po uvodnich identifikacnich dotazech. Uc¢inéno tak bylo zdivodu maximalizace

spontannosti asociaci respondent, a tim 1 vétsi reliability vysledka otazky.

Vétsinu rychlé asociace predstavovaly odpovédi z tenisové oblasti. V tabulce 2 jsou
uvedeny jen nejcastéjsi odpoveédi, respektive hlavni skupiny odpovédi. Pro prehlednost
vysledkli byla asociovana slova jako fenisovy kurt, tenisovy mic, trenér, tricko na tenis a
dalsi odpovédi z tenisového prostiedi sloucena do polozky tenis, ktera u respondentil
predstavovala vétSinu, pfiCemz nejcastéjsim vyrazem této kategorie byl pravé tenis.
Zaznamenany do tabulky 2 byly samostatné jen ty tenisové odpovédi, které uvedl vice
nez jeden dotazovany. Vyjimku predstavovalo pismeno X, které se v odpovéedi objevilo
pravé jednou. Vyznam této odpovédi spocival v tom, Ze je velké pismeno X hlavnim

motivem loga znacky Pacific.

Jelikoz G¢astnici vyzkumu v Givodni otazce jesté neméli informaci o hlavni naplni

dotazniku, uvadéli v rychlé asociaci i slova ze zcela jiného prostiedi nez tenisového.
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Nicméné Cetnost ,.tenisovych* odpovédi byla vecelku vysoka. Vzhledem ke skutecnosti,
ze ze 138 castnikli vyzkumu méné, nez polovina znacku znala, je 39% asociace slova
spojeného s tenisem pomérné vysoka, coz pro Pacific vyzniva pozitivné. Nicméné je
tfeba zamyslet se i nad tim, zda nedoslo ke zkresleni tim, Ze byl dotaznik Sifen mezi mé
ptatele z tenisového prostiedi, kteti vyzkum z tohoto odvétvi mohli ocekavat. Vétsina
zrespondentil se navic k vyzkumu dostala pfes zajmovou stranku na socialni siti

zamétenou prave na tenis.

Tabulka 2 Asociace se slovem ,,Pacific*

Asociovana slova Cetnost
Tenis 55
Oceéan 42
Zadné 25
Mote 4
Raketa 4

Serial 3

Viny 2
Antuka 2
Pismeno ,, X 1

Z vyrazi asociovanych se znackou z jiného prostiedi nez tenisového je zfejma
podobnost nazvu znacky sbézné uzivanym oznacenim pro Tichy ocean. V této
souvislosti miizeme uvést i piiklad, kdy tenisovy turnaj kategorie WTA v Japonsku nese
nazev Toray Pan Pacific Open, kde slovo ,,Pacific zastava pravé ocean, a ne tenisovou

znacku, jak by se u tenisového turnaje dalo ocekavat.

Na zakladé vysledku tfeti otdzky muzeme konstatovat, ze znacnd spojitost se

slovem v nazvu znacky a jejim polem plisobnosti (tenisovym odvétvim) neni velka.

Druhou asociaci (otazka ¢. 12) se znackou predstavovala asociace urcité osoby se
znackou Pacific, jeji vysledky ukazuje Tabulka 3. Ocekavanou odpovédi byl
profesionalni tenista, ktery je zkoumanou znackou sponzorovan. Z vysledkli vychazi
zjisténi, ze k §ifeni povédomi o znacce tenisté sponzorovani znackou pfili§ nepiispivaji.
Vybavit si takovou osobu dokazalo jen 32 jedinctl, vétSina (72) uznala, Ze nevi, dva uvedli
hrace, ktery s Pacificem nijak nespolupracuje (vyvstavajici otazkou se pak stava to, na
¢em byla asociace mezi Kohlschreiberem, Gonzalezem a sledovanou znackou zaloZena),
jeden z dotazovanych si vzpomnél na mladého ¢eského tenistu, ktery raketu znacky

Pacific vyuzival pfedev$im v minulosti. Jeho vybaveni mohlo byt zpiisobeno i tim, Ze se
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s hra¢em mohl potkavat na turnajich, a predstavoval tak pro néj jedinou osobu néjakym
zplisobem souvisejici se znackou Pacific.

Nizka znalost hlavniho propagatora znacky Pacific — Marcose Baghdatise — miize
byt zplisobena i niz§im postavenim tohoto hrace na zebiicku a jeho nizsi popularité ve
srovnani s nejzndméjSimi tenisty.

Tabulka 3 Asociované osoby se znackou Pacific

Asociované osoby Cetnost
Nikdo 72
Marcos Baghdatis 32
Fernando Gonzalez 1
Philipp Kohlschreiber 1
Daniel Rabas 1

5.3 Vérnost znacce

Kategorie vérnost znacce zkoumala dvé zakladni slozky — vérnost znacce Pacific
(otazky ¢. 10 a ¢. 11 tykajici se pouzivani produkti Pacific) a vérnost tenisovym znackam
obecné (otazky ¢. 8 a €. 9).

Vérnost sledované znacce byla zkoumdana prostifednictvim porovnani cetnosti
pouzivani produkti zkoumané znacky v minulosti a jeho pretrvanim do souc¢asné doby

(do doby dotazovani).

Podobné jako do ptedchozich kategorii zkoumani byli i do otazky ¢. 10 zahrnuti
jen Clenové vyzkumu, kteti znaCku znali. Z jejich celkového poctu 82, jak uz bylo
uvedeno vyse, se 64 setkalo s konkrétnim produktem znacky. Nadpoloviéni vétSina (58

%) z nich dokonce produkt vyzkousSela na sobé.

Z celkového poctu 82 respondentti majicich zékladni povédomi o znacce vSak
tvotili mensinu, coz reprezentuje obrazek 11. Souhrnné tak mizeme fici, ze nadpolovi¢ni
vétSina z téch, co znacku Pacific znaji, jeji produkty nevyuzivala. Zaroven ale z téch, co
se setkali s konkrétnim produktem, vétSina produkt otestovala pfimo na sobé. Tato

skutecnost dava znacce nadéji na zvyseni povédomi jen diky pouhému kontaktu uzivatele
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s produktem, jelikoz v 58 % piipadl tenista produkt po kontaktu s nim i vyzkousi a

vytvoii si na n¢j vlastni nazor.

Obrazek 11 Pouzivani produktia Pacific

Pouzivani produktu

Pouzivali
produkt; 37;

Nepouzivali 45%

produkt; 45;
55%

MW Pouzivali produkt ~ m Nepouzivali produkt

Predmétem zkoumanim vérnosti znacce byla v neposledni fadé i skutecnost, zda
po prvotnim uzivani (uzivanim v minulosti) vyuzivaji spotiebitelé znacku nadale.
Z téchto vysledkti miizeme usoudit, jak byli tenisté s produkty spokojeni. Ze produkt
nekdy pouzivali, bylo uvedeno celkem v 37 ptipadech. Do soucasné doby (do doby
dotazovani) pretrvavala tato skutecnost v 59 % ptipadd. Patnact tenistti pfedstavovalo

skupinu, ktera produkt pouzila, ale uz se k nému nevratila.

Nutné tento vysledek ale nemusi znamenat, ze vSech 15 tenisti v soucasné dobé
nevyuzivajicich znacku bylo s jejich produkty nespokojeno. V predchozi otazce totiz
nebyla specifikovana délka a zplsob pouzivani produktti. Kuptikladu mohlo dojit
k situaci, kdy hra¢ vyzkousel produkt ve formé testovaci rakety (pouzival ho v minulosti)
a v soucasné dob¢ uvazuje o koupi vlastni, a tudiz rozhodné neni ve skupin€ minulych

uzivatell z didvodu nespokojenosti s produktem. Vysledkem tak je témét 60%
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pretrvavani pouziti vyrobkt Pacifiku do soucasné doby, coz ptedstavuje pozitivni
vysledek.

Obrazek 12 Pouzivani produkti Pacific v dobé dotazovani

Soucasné pouzivani produktu

Pouzivali v
minulsoti ; 15;
41%

Pouzivaji v
soucasné dobé
produkt; 22;
59%

M PouZivaji v soucasné dobé produkt M Pouzivali v minulsoti

Takovy vysledek dava zkoumané znacce Sanci na vybudovani si siln€jsi pozice
mezi konkurenci zbylych tenisovych znacek. ZjednoduSeny pohled na konkurenci
predstavovaly otdzky zameéfujici se na vérnost, respektive oblibenost, ostatnich

tenisovych znacek.

Uz predeslé vyzkumy — popsané v teoretické ¢asti — zaznamenaly dominantni
postaveni znacky Wilson a Babolat. Tento pfedpoklad se potvrdil i vramci

kvantitativniho dotazovani k méfeni hodnoty znacky Pacific.

Otazkam tykajicim se oblibenosti ostatnich tenisovych znafek vénovali svou
pozornost i respondenti, ktefi uvedli, ze znacku Pacific neznaji. Pro otazky ¢. 8 a ¢. 9 to

prekazku nepredstavovalo.

V otazce oblibenosti vysSla najevo dominance Babolatu a Wilsonu,
pravdépodobné nejrozsirenéjSich tenisovych znacek u nas. Za oblibenou oznacili jednu
nebo druhou znacku pies dvé tfetiny ze 138C¢leného vybérového souboru. Jako
obliben¢jsi se jevil v obrazku 13 Wilson s oznacenim od 53 dotazovanych, Babolat o
devét zaostal. Na zebficku oblibenosti vedouci dvojici nasledoval Yonex (12 %).
Ttinasobné uvedeni Pacificu je pro znacku v konkurenci vSech tenisovych znacek
pomérné pozitivnim vysledkem. Je tfeba si v§ak uvédomit, ze byl dotaznik vyplnovan i
osobami zmého blizkého okoli, kde je Pacific vyuzivan hojnéji nez v jinych

geografickych lokaci. Uvedeni Pacificu bychom mohli pficitat i tomu, Ze néktefi
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z respondentil tusili, ¢eho se milj vyzkum tyka, jelikoz tuto informaci ode mé méli, a

mohli tak odpovidat ucelovée.

Obriazek 13 Oblibené tenisové znacky

Babolat
Wilson
Nike

Head
Yonex

New Balance
Under Arm.
Gamma
Fila

Mizuno
Lacoste

Pacific

Oblibené tenisové znacky

L8 |
E
2]
E

Do obdobné podoby byla nastavena i otdzka sméfujici na spontanni vybaveni

znacky ve spojeni s tenisem. Obdobny byl i vysledek, a sice pfevaha Wilsonu a Babolatu.
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Zajimavym zjisténim, otevirajicim pfipadny prostor pro dalsi zkoumani,
predstavuje rozdil mezi Cetnosti uvedeni znaCky Wilson ve spontannim vybaveni a
oblibenosti.

Je patrné, ze na znaCku Wilson si ve spojeni s tenisem vzpomene vyrazné vetsi
pocet tenistll, nez jaky nasledné tuto znacku ohodnoti jako oblibenou.

Obrazek 14 Znacky nejcastéji spojované s tenisem

Znacky nejcastéji spojované s tenisem

Babolat

Fisc
Wilson Head her
68 6 1

5.4 Vnimana kvalita

Posledni, ne vSak nejméné dulezitou, kategorii predstavovala vnimana kvalita.
Hlavni pozornost byla vénovana kvalit¢ zpracovani vyrobku a jejich designu. Dale pak
inovativnim prvkam na vyrobcich, cené, §ifi sortimentu a dostupnosti v okoli (viz ptiloha
¢. 1: dotaznik).

Kvalita zpracovani byla spole¢né s designem hodnocena na Skale 0-50, kde 50
predstavovalo stoprocentni respondentovu spokojenost s hodnocenou kategorii. Pravé
kvalita zpracovani a design se v predvyzkumu ukazaly jako dva nejvyznamnéjsi aspekty
pii rozhodovani o koupi tenisového vybaveni, proto jim byla vénovana zvlastni

pozornost. Vysledky obou kategorii bude mozné mezi sebou snadné komparovat.
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Hodnotitelé kvality zpracovani své hodnoceni rozlozili do celé Site spektra. Uz ze
zbézného pohledu na cetnosti jednotlivych hodnoceni v obrazku 15 je vidét, ze vazeny
pramér, ktery byl pro potfebu hodnoceni kvality zpracovani vypocitan, bude v pravé
poloving skaly.

Obrazek 15 Vnimana kvalita zpracovani vyrobku Pacific

Kvalita zpracovani

Cetnost

Hodnota

Hruby odhad vazeného priméru urceny pohledem na graf byl nasledné opfen o
vypocet. K jeho vypoctu byl pouzit nasledujici vzorec.

Y1 WiX;

X =
Z?:l w;

V souboru n hodnot X ke kazdé proménné X (X1, X2,. .., Xn) nalezela urcitd vaha W
(W1, Wa,...,wn). Vahu vnasem piipad¢ predstavovala Cetnost, s jakou respondenti

jednotlivé hodnoty uvadéli.

Vysledného vazeného priméru bylo dosazeno pomoci sumy vyndsobenych
hodnot X s jejich vahami W, ktera byla nasledné vydélena sumou vah W (v nasem piipadé
celkovym poctem respondentd odpovidajicich na zkoumanou otazku). Po dosazeni do
vySe uvedeného vzorce byla vytvofena nasledujici rovnice s vysledkem vazeného

praméru pro vnimanou kvalitu zpracovani.

Hodnota vazeného primeéru 29,05 bodu piedstavuje skutecnost, Ze respondenti
kvalitu zpracovani povazuji za velmi dobrou. Mit image znacky s kvalitnimi produkty, je

pravdépodobné 1 jednim z cilli zkoumané znacky. UmoZiluje ji to mnoZzstvi, ve kterém
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své produkty vyrabi. Pfi menSim mnozstvi vyroby mohou vyrobci ve spottebitelich
vyvolavat pocit, Ze je kazdému kusu v€novana vEtsi pozornost ve srovnani se znackami
ovladajicimi trh s tenisovymi vyrobky.
K vézenému priméru byl nasledné pfidan i medidn (prostiedni hodnota) a modus
(hodnota s nejvétsi relativni Cetnosti).
Me = 30
Mod (X) = 40

Nejvétsi relativni Cetnost predstavuje 8 hodnoceni u ¢isla 40. Prosttedni hodnota
(mediédn) byla stanovena na hodnoceni 30 bodd.

Pro ziskani ptesnéjsich vysledkl (vazeného priméru) byla nasledné provedena
uprava odstranéni extrémnich hodnot pomoci Qwio. Kvantil rozdé€lil cely statisticky
soubor na desetiny, ob¢ krajni byly odstranény. Zména se projevila ve vysledku vazeného
praméru i v obrazku 16.

Obrazek 16 Vnimana kvalita zpracovani vyrobki Pacific (po tipravé)

Kvalita zpracovani (po upravé)

Cetnost

Hodnota

Zmeéna je patrna i na vypocétu vazeného priméru. Po odstranéni krajnich hodnot
bylo dosazeno ptesnéjsi hodnoty.

1959

X1 = m = 29,68

Rozdil oproti vysledku bez kvantilové upravy neptedstavuje velky rozdil. Potad
se vnimana kvalita zpracovani pohybuje v horni poloviné¢ hodnoceni skaly, dokonce o

Sest desetin bodu jesté vzrostl. Hodnota medianu i modusu ziistala nezménéna.

Mel =30
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Mod (X), = 40

Obdobny postup byl proveden i pii hodnoceni designu vyrobki. Cetnost
jednotlivych hodnoceni utvoftila obrazek 17.

Obrazek 17 Vnimana kvalita designu vyrobkii

Kvalita designu

Cetnost

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Hodnota

Pii komparaci s grafem kvality zpracovani je mozné dojit k zavéru, ze hodnoceni
designu je na Skale bodi 0-50 rozlozeno jest€ rovnomeémnéji. Ocekavana hodnota

vazeného primeéru tak byla nizs§i nez u vnimané kvality.

23
X="gp

Skute¢né se hodnota vazeného priméru pohybovala kolem prostfedni hodnoty

skaly, po vypoctu byla stanovena na hodnotu 25,99. Stred skaly zaujala hodnota modusu
1 medidnu:
Me = 25
Mod (X) = 25

Z prvotniho vypoctu se zdalo, Ze s designem jsou respondenti spokojeni méné nez

s kvalitou zpracovani. Pro pfesnéjsi vysledek vazeného priméru byla i hodnoceni kvality
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provedena uprava s odstranénim extrémnich hodnot kvantilu. Vysledek tpravy

prezentuje obrazek 18.

Obrazek 18 Vnimana kvalita designu vyrobki (po ipravé)

Kvalita designu (po Upravé)

Cetnost

0 2 4 6 8 10121416 18 2022 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50
Hodnota

Odstranéni krajnich hodnot se na hodnoté¢ vazené¢ho priméru projevilo vyraznéji
nez v pripadé kvality zpracovani. I trend posunu hodnoty byl opa¢ny, po upravé hodnoty
vazeného primeéru doslo k poklesu do levé poloviny skaly. Hodnota modusu a medianu

zménéna nebyla.

s
1= 82— 16) "
Me, = 25
Mod (X), = 25

Hodnoceni zbylych ¢tyt kategorii probehlo odliSnym zptsobem. Dotazovani §iii
sortimentu, inovativni prvky, cenu a dostupnost v okoli hodnotili na pétistupiiové skale

od naprosto spokojen az po zcela nespokojen.

V hodnoceni §ife sortimentu respondenti nejcastéji uvadéli prostfedni hodnotu,
tedy ani spokojen/a, ani nespokojen/a, coz je vidét na obrazku 19. Vysledek hodnoceni
této kategorie se jevi jako prekvapivy vzhledem ke skutecné §ifi tenisového sortimentu

znacky. Po zkoumani znacky bylo uz pfi pfipravé dotazniku vyhodnoceno, ze firma
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pokryva témet celé spektrum produkti na tenis. Pacific nabizi rakety, vlastni sady

obleceni, mice, pomticky pro trenéry, vyplety, vibrastopy, overgripy i zdkladni omotavky.

Obrazek 19 Vnimani §ife sortimentu

Site sortimentu

naprosto spokojen/a
spise spokojen/a
ani spokojen/a, ani nespokojen/a

e neSPOkojen

zcela nespokojen

wrw

Z vysledkil hodnoceni $ife sortimentu plynou pro zkoumanou znacku dvé mozna

vysvétleni takovych vysledki:

a) Dotazovani skutecnou §ifi sortimentu neznaji, nejsou o ni dostate¢né
informovani. V tomto ptfipadé¢ vznikd prostor pro Pacific zlepsit
povédomi o vSech svych produktech.

b) Mén¢ pravdépodobnd varianta predstavuje moznost, kdy dotazovani
touzi po rozsifeni pusobnosti na dal§i sportovni odvétvi. Z mého
pohledu totiz neexistuje moznost rozsifeni sortimentu v ramci
tenisového odvétvi, a tak se jako jedind logicka moznost vedouci
k nasyceni tuzeb spotiebiteld po §irSim sortimentu nabizi rozsifeni

sortimentu do jiného odvétvi.

Z predvyzkumu béhem a tivodniho seznamovani se znackou na mé¢ pusobila jako
znacka prezentujici se kvalitou spojenou s inovativnimi prvky a kvalitou pouzitych
technologii. Z toho divodu bylo vnimani inovativnich prvk zahrnuto do hodnoceni

vnimané kvality.
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Podle predpokladu, byli sinovativnimi prvky dotazovani spiSe spokojeni.
Nejvyssi Cetnost mélo hodnoceni ,,spiSe spokojen/a®, velké zastoupeni mély i obé

sousedni hodnoceni (viz. obrazek).

Obriazek 20 Vnimané inovativni prvky

Inovativni prvky

ani spokojen/a, ani nespokojen/a _
mirné nespokojen/a
B

zcela nespokojen/a

24

Jelikoz je tenis jednim z nejndkladnéjSich sporti, je dileZité se vé€novat i jakou
image ma znacka z hlediska ceny — zda je povazovana za drahou, ¢i levnou. Vysledkem
pro Pacific je hodnoceni spiSe spokojen/a. Urcity prostor pro zlepseni tedy respondenti
registruji (viz. obrazek 21).

I za predpokladu, ze za naprostou spokojenost dotazovani povazuji nizsi cenu
(levngjsi produkty), musi byt znacka se snizovanim cen opatrna. Pokus o vyslySeni tuzby
respondentti o lehce levnéjsi produkty, mlize zpisobit problémy. Ve chvili, kdy by znacka
zlevnila pftili§, snadno by se v hodnoceni na této skale dostala na hodnoceni ,,zcela

spokojen/a‘“.

52



Je tieba si ale uvédomit jisté problémy s tim spojené (v pfipad€, ze pomineme
zakladni motiv ¢innosti firmy, kterym je dosahovani co nejvétsiho zisku). Image pftilis
levného zbozi by ve spotiebitelich mohla vzbuzovat pocit nekvality a jejich hodnoceni
by nasledné mohlo zna¢né upadnout v bodech pfidélovanych kvalité. Vysledné

hodnoceni ,,spiSe spokojen/a“ tak miizeme vnimat jako velmi pozitivni.

Obrazek 21 Vnimana cena

Cena

naprosto spokojen/a
ani spokojen/a, ani nespokojen/a
mirné nespokojen/a
zcela nespokojen/a H

Naopak ziejmy prostor ke zlepSeni je patrny z vysledkd hodnoceni dostupnosti

v okoli (viz. obrazek 22). Respondenti jen malokdy védéli, kde mohou koupit produkty
zkoumané znacky. Tato skutecnost mlze byt zplsobena tim, Ze jsou spotiebitelé o
distribucni siti znacky Spatné informovani ¢i je jeji pokryti skute¢né nedostatecné.

Obriazek 22 Vnimana dostupnost v okoli

Dostupnost v okoli

naprosto spokojen/a

spise spokojen/a -

ani spokojen/a, ani nespokojen/a

e nesp()kojen/a _
o neSPOkojen/a
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6 NAVRHY NA IMPLEMENTACI ZKOUMANE ZNACKY

Na zakladé provedeného vyzkumu, zpracovani a interpretovani jeho dat se nabizi
stanovit ur¢itd doporuceni. Pravé z vyhodnocenych vysledkid je totiz mozné odhalit

oblasti, ve kterych existuje prostor pro zlepseni.

6.1 Navrhy ze strany respondentii ke zlepSeni v aspektech vnimané

kvality

Prvni skupinu namétu ke zlepSeni méli poskytovat sami castnici vyzkumu. Ve
tfinacté otdzce méli moznost uvést, co konkrétné by v danych aspektech zlepsili, co
konkrétné jim vadi. Cilem bylo sesbirat navrhy ke zlepSeni alesponi ve tfech nejhiife
hodnocenych kategorii jednotlivymi respondenty. Jelikoz se jednalo o otazku
nepovinnou, byla bohuzel casto pieskakovana. Vétsina navrhu navic nepiedstavovala

konkrétni navrhy ke zlepseni.

Ze skute¢n¢ konkrétnich navrhli vychézejicich od ucastnikt dotaznikového Setfeni
se da uvést skuteCnost, ze nevi, kde by si produkty méli kupovat. Informovanost

o prodejni siti v okoli tenistu se, dle dat z vyzkumu, zda byt skutecné nedostatecna.

6.2 Stanovena doporuceni

Po seznameni se s navrhy respondentti a vyhodnoceni dat z vyzkumu jsem se pokusil

navrhnout jisté navrhy ke zlepSeni.

Nize uvedena doporuceni a navrhy je tfeba konfrontovat s finan¢nimi (ale i jinymi)
moznostmi zkoumané znacky. Vyzkum v této praci totiz nemél za cil zjiStovat, jaké

prostiedky je znacka do propagace a dalSich marketingovych ¢innosti ochotna vynaloZzit.

6.3 Povédomi o znacce

Podkapitoly v této ¢asti textu jsou rozdéleny do oblasti, ve kterych byl zjistén
nejvetsi prostor pro zlepSeni a pro které je mozné stanovit urcitd doporuceni.

Prvni takovou kapitolu a oblast hodnoty znacky piredstavuje uz zaklad hodnoty
znacky (zaroven i1 tivodni ¢ast kvantitativniho vyzkumu v této praci). Zjisténo bylo, Ze
jen 59 % procent z dotdzanych (kteti spadali do cilové skupiny znacky) zkoumanou
znacku znalo. Byt je toto zjisténi vcelku obecného charakteru (nedefinuje pfic¢inu tak
malé znalosti), dava samo o sob¢ najevo, jakou cestou se budou doporuceni obecné v této

Casti prace vydavat.
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Jasnym cilem (i napfi¢ jednotlivymi podkapitolami) by méla byt snaha o zvySeni
povédomi o znacce. Ta bude vychazet ze zakladni potieby tykajici se toho, zZe je tfeba dat
najevo spotiebitelim, ze tato znacka na tenisovém trhu skutec¢né operuje. Nejobvyklejsim
a nejsnaz$im zpusobem, jak na uvedené dosdhnout je stanoveni a vytvofeni urcité
propagacni strategie. Ta by se vzhledem k velmi malému povédomi méla zaméfit na
zakladni informovani o znacce a jejim pusobeni na trhu s tenisovymi vyrobky. Nabizi se

vyuzit stdvajiciho spojeni znacky s tenistou Marcosem Baghdatisem.

Reklamni bannery, spoty a dalsi prostfedky, které budou upozoriiovat na to, Ze tento
kypersky tenista pouziva produkty znacky Pacific, mohou byt samy o sob& dostacujici
pro informovani spotfebitelll o tom, v jakém segmentu trhu znacka operuje.

Samoziejmé nemiize byt pochyb o tom, ze by se povédomi o znacce rychleji
rozsitilo navazanim spoluprace s nékterym z tenistd, které miizeme obecné povazovat za
znamg&j$i nez Marcose Baghdatise. Je tfeba si uvédomit, ze pro firmu typu Pacific mezi
zab&hlymi znackami typu Babolat a Wilson rozhodné neni snadné oslovit hned ty
nejslavnéjsi hrace. To koneckonct plati pro kazdého ucastnika konkurencniho boje, ktery

si svou pozici na trhu stale buduje.

Z mého pohledu by bylo idedlni navazat spolupraci s vicero tenisty, ktefi sice
nejsou v globalu tak znami, ale jejich znalost v ramci jejich narodu je pomérné velka.
Firma by pak v jednotlivych zemich vybavila svymi produkty tenisty, které znaji spise
domaci tenisovi fanousci. Pokud by si takové hrace vytipovala ve vice zemich, dal by se

ocekavat nartist znalosti znacky.

Idealnimi typy hracti pro sponzorovani jsou hrac¢i kolem desatého mista na
narodnich zebficcich nebo mladi tenisté a tenistky, u kterych by byla zkoumana znacka
schopna detekovat alesponi n¢jaky potencidl ristu. Zaroven by financni naroc¢nost
takového zplisobu propagace byla niz$i nez v piipadé spolupréce s jedni¢kami narodnich

zebricka.
6.4 Informovani o znacce

V druhé fazi informovani (zvySovani povédomi) o znacce by se Pacific mohl
zam¢étit na ndvrhy popisované v této podkapitole.

Kromé obecného rozsifeni znalosti znacky na vétsi ¢ast tenisovych spotiebitell je
doporuceno zvysit informovanost mezi tenisty, ktefi uz znacku znaji. VétSina z téch, kteti
se ucastnili vyzkumu, totiZ ptestoze znacku znala, méla v nékterych ohledech nedokonalé

informace.
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Zarazejici byla predevS§im nespokojenost s §ifi sortimentu znacky. Za pomérné
velmi pravdépodobné povazuji, jak uz zde bylo uvedeno, ze tato skuteCnost byla
zptisobena nedokonalymi informacemi o skuteéné §ifi sortimentu. Ze by se totiz tak velka
cast respondentd doZadovala rozsifeni sortimentu znacky, ktera pokryva témét celé jedno

sportovni odvétvi, povazuji za malo pravdépodobné.

Nabizi se tak moznost propagaci znacky ve druhé fazi zacilit na dil¢i slozky
nabizeného sortimentu znacky. V praxi by to znamenalo po tvodni propagacni fazi
(vyuzivajici tenistu Baghdatise a jeho raketu Pacific) informovat o dalSich ¢astech
vybaventi, které znacka nabizi. Jednalo by se o vibrastopy, tenisové mice pro mlad¢ tenisty

nebo obledeni.

Dalsi oblasti, ve které sami ucastnici vyzkumu vid€éli mezery, byly dostupné
distribu¢ni kanaly, prostfednictvim kterych by mohli produkty nakupovat. Rozsifeni
produktti znacky do sportovnich obchodi ve velkych obchodnich center za moudré vsak
povazovat nelze. V tomto ptipadé by sice byli uspokojeny vyicené tuzby spotiebiteld,
vyrazné by ale utrpé€la image kvalitnich vyrobki, kterou (zda se) si firma snazi budovat.
Zavodni tenisté totiz rakety a dal$i vybaveni do obchodli se zamfenim na vice sporti
nakupovat nechodi. Zde dostupné produkty totiz kvalitou vyhovuji spiSe amatérskym
hracam.

Rozsiteni distribuéni sit¢ do béznych nakupnich lokalit tenistd a tenistek by vSak
na Skodu nebylo. Dal§im zkoumanim by ale mélo byt nejprve zjisténo, kterymi kanaly
distribu¢ni sité vyrobky tenisovych znacek k tenistim putuji i to, jak naro¢né by bylo
umisténi produkti Pacific na takova mista.

Zakladni moznosti (zde vtextu zatim nevyiCenou) stale zlstava mozZnost
informovat spotiebitele o stavajicich mistech odbéru produktt. Nespokojenost s moznosti
nakupu v okoli respondentil totiz rozhodné¢ nemusi pramenit z jejich nedostatku, ale

z pouhé neznalosti jejich existence.

6.5 Vnimani kvality

Specialni pozornost je v ramci doporuceni vénovana i kategorii kvality vyrobk.
Ta se totiZ ve spojeni s Pacificem jevi jako velmi dileZita.

Duivodi pro toto tvrzeni je nékolik. Respondenti ve vyzkumu uvadéli, ze kvalita je
pro n¢ rozhodujicim aspektem pifi nakupu tenisového vybaveni. Toto zjisténi uz bylo
ucinéno vramci predvyzkumu, v kvantitativnim vyzkumu této prace nasledné bylo

potvrzeno. Zaroven se béhem studia vybrané znacky zacaly objevovat indicie, Ze image
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firmy s kvalitnimi vyrobky je jednim ze zamér znacky. Dal§im bodem potvrzujicim
vyznam kvality ve spojeni se znackou je jeji vnimani u produktt Pacific. To bylo u vzorku
respondentti velmi kladné hodnoceno — zjednodusen¢ feceno vyrobky Pacific povazovali
za kvalitni.

Touto cestou by se mély vydavat i dalsi propagacni strategie — mély by dal
informovat a utvrzovat o kvalité vyrobkl znacky. Z dat z vyzkumu se jevi, Ze pro image
firmy s velmi kvalitnimi vyrobky mé znacka skutecné nakroceno. Rozsifeni této
informace a jeji podloZeni argumenty by vyuZivani znacky napfi¢ tenisovym svétem

rozhodné rozsifilo.
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7 DISKUZE

Vyzkum popisovany v této praci se zabyval hodnotou znacky Pacific. Zpracovat
takto Siroké téma do staté o rozsahu bakalafské prace (zpétn€) povazuji za nesnadné. Pro
dalsi vyzkumy zaobirajice se obdobnou problematikou by bylo vhodné cely vyzkum
specifikovat — napiiklad se zabyvat jen povédomim o znacce, nebo image znacky
z pohledu jejich uzivateltl.

Takto specifikovanému vyzkumu by také vyhovoval vzorek shromazdény za ucelem
kvantitativniho vyzkumu této prace. Pro obsahlé téma, jakym hodnota znacky bezesporu

je, je skupina 138 respondentti spiSe nedostatecné velka.

Pravdépodobné také nebude mozné vyzkum povazovat za reprezentativni kvili

nedostate¢né velikosti vzorku.

Z informaci shromazdénych o zkoumané znacce uz vime, jak mizeme definovat
nejcastéjsi spotiebitele popisované znacky. VétSinu bezesporu budou tvofit zavodni az
profesionalni hraci (piipadné trenéfi), jejichz nejpocetnéjsi skupina spada do vékové
kategorie do 30 let (mimo trenéry). Takova skupina tvofila vétSinu vzorku respondentd,
coz je vzhledem k hodnoceni vyzkumu pozitivnim zjiSténim. V tomto vyzkumu totiz
tvorili vét§inu respondenti ve véku 20-24 let.

Ptestoze je hodnota znacky Siroké téma, podatilo se pokryt vétsinu jejich casti diky
zvolené kategorizace dle Aakera (2009). Diky piedchozimu rozpracovani vyzkumného
problému v operacionalizaci, byly v kvantitativnim dotazovani feSeny vSechny kategorie
znacky (povédomi o znacce, veérnost znacce, asociace se znackou a vnimana kvalita).
Nenastala tak situace, ze by jedna z dulezitych Casti hodnoty znacky byla zcela
opomenuta, jelikoz kazdé kategorii (jak je ziejmé z operacionalizace) nalezely alespon
dvé otazky z dotazniku.

DalSim pohledem, ktery by v diskuzi chybét nemél, je hodnoceni reliability prace.
Z mého pohledu je nepravdépodobné, Ze by se v takto postaveném vyzkumu mohla pfi
opétovném (kontrolnim) testovani objevit u jednotlivych respondentll variabilita
jednotlivych odpovédi. Otazky nebyly védomostniho charakteru, a tak jejich tipovani
povazuji za nepravdépodobné. Béhem dotazovani si na zkoumané charakteristiky méli

dotazovani ¢as utvofit vlastni ndzor, pokud ho v dobé¢ testovani predchazejici neméli.

Reliabilitu této prace by do hlubSi miry mohl provéfit kontrolni test ndhodné
vybran¢ho vzorku z celkové skupiny respondentii tohoto vyzkumu. Porovnani jejich

odpovédi na otazky zkoumajici totozné skutecnosti by mohlo reliabilitu skute¢né ovéfit.
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Validitu vyzkumu hodnotily uz ptedchozi odstavce diskuze. Kvalitativni dotazovani
bylo skute¢né zaméfeno na vyzkum hodnoty vybrané znacky, jako celek vSak hodnotu

nezkoumalo pfili§ do hloubky, coz bylo zptisobeno, obsahlosti pojmu hodnota znacky.
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8 ZAVER

K dosazeni cile této prace dopomohlo kvantitativni (elektronické) dotazovani, které
se zabyvalo hodnotou znacky. K pokryti pojmu hodnota znacky v ramci vyzkumu
napomahala kategorizace hodnoty znacky podle Aakera (2009). Zkoumano tak
podrobnéji bylo povédomi o znace, asociace se znaCkou, vérnost znacce a vnimana
kvalita, ktera byla nasledn¢ rozdélena jesté na podrobné;jsi kapitoly.

Z téchto kategorii vyplynulo nékolik dilezitych zjisténi, které je tieba v této Casti
vyzdvihnout. Podstatnou informaci poskytl uz ivodni vyzkum povédomi o znacce, které
se ukazalo jako velmi malé. Pres 40 % z dotazanych tenistl a tenistek se se zkoumanou
znackou viibec nesetkalo. Takova informace predstavuje podstatny vysledek, kterému by
méla v dalsim postupu znacky byt vénovana pozornost. Respondenti tohoto vyzkumu
predstavovali zmenseny obraz zakladniho souboru, na ktery svymi vyrobky cili
zkoumana znacka. Jen mirn¢ nadpoloviéni znalost znacky mezi takovou skupinou lze

povazovat za nedostatecnou a je nasnadé hledani prostredki k jejimu navySeni.

Podstatné je i uvedeni hodnoceni vysledki vnimani kvality zpracovani a designu
vyrobkl. Kvalitu totiz hodnotili respondenti jako velmi dobrou, znacné leps$i nez
designové provedeni vyrobkii. Takové zjiSténi nabyva na vyznamu ve chvili, kdy se da
do souvislosti s vysledky vyzkumu rozhodovani tenisovych spotiebitell pro koupi.
V ném se totiz kvalita ukédzala jako rozhodujicim faktorem. I proto bylo doporuceno, aby

se takové image firmy s kvalitnimi vyrobky Pacific dale drzel.

Obecné ale musime se zkoumanou znaCkou na tenisovém trhu operovat jako se
znackou v okrajovém postaveni. Vysledky vérnosti tenisovym znackam potvrdily, Ze
hlavni spojeni tenisu a urcité znacky zastupuji dale Wilson a Babolat.

S tim souvisi 1 zjisténi, Ze znacka Pacific, a¢ plisobi na své uzivatele jako kvalitni,
ptilis aktivnich uzivateld v rdmci sledovaného vzorku nema. Cestou ke zméné by mohla
byt zjisténa skutecnost, ktera popisuje, Ze pokud znacku dotazovani vyzkousi, z velké
¢asti ji zlistanou vérni.

Zaveérecnou kapitolu prace doplni vyhodnoceni jednotlivych hypotéz. V tvodu prace
byly stanoveny dvé nasledujici:

1. Kvalita zpracovani vyrobkii Pacific je hodnocena lépe nez jeji design.

2. Znalost znacky Pacific je mensi nez 50%. Vétsina respondentii o znacce dosud

neslysela.
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Ze stanovenych hypotéz se potvrdila jedina, a sice prvni uvedena. Kvalitu zpracovani
vyrobkll skutecné respondenti vnimali pozitivnéji nez jejich designové provedeni.
Potvrzeni této hypotézy zplsobuje s nejvetsi pravdépodobnosti spravné stanoveni
hlavniho prvku, do kterého se znacka snazi nastavit vnimani vlastnich vyrobka. Snaha o

budovani image znacky s kvalitnimi vyrobky je tak potvrzena.

Druha stanovena hypotézy (konkrétni znalost) se nepotvrdila. Vychodisko
z predvyzkumu hovofilo o pozitivni odpovédi ve véci povédomi o znacce u poctu kolem
50 % respondenttl, coz se ve vyzkumu také potvrdilo. V nasem konkrétnim ptipadé se ale
projevila alesponi zakladni znalost znacky u 59 % respondenti. Chybny odhad pod 50 %
byl stanoven na zakladé¢ vysledkt z predvyzkumu, ktery pocital s odpovédmi
nekolikandsobné mensi skupiny respondent. Odlisné (presnéjsi) vysledky z vétsi
skupiny respondentt tak byly celkem ocekavané, ne tak uz ale jejich vychyleni nad 50 %

(v pripadé¢ této otazky).
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