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Abstrakt 

 

Název:     Marketingový výzkum hodnoty značky firmy s tenisovým vybavením 

 

Cíle:  Hlavním cílem této práce je pomocí marketingového výzkumu zjistit a 

interpretovat současné vnímání hodnoty značky Pacific jejími nejčastějšími 
spotřebiteli (jak amatérskými, tak především závodními tenisty) a pokusit se 
navrhnout opatření ke zlepšení.  

 

Metody:   V této práci byla použita metoda kvantitativního elektronického dotazování. 
Ke sběru kvantitativních dat sloužil elektronický dotazník, prostřednictvím 
kterého respondenti zaznamenávali své odpovědi. Výzkumný vzorek tvořili 
respondenti se zájmem o tenis. Ti, kteří produkty zkoumané značky znali, 
mohli následně hodnotit i jejich kvalitu, která tvoří významnou část 
kategorizace značky dle Aakera, na jejímž základě byl postaven dotazník.  

      

Výsledky:  Z dat výzkumu vyplynulo, že povědomí o značce Pacific je i mezi tenisty 
stále poměrně malé. Pozitivně pro značku naopak vyzněla zjištění, že kvalita 
zpracování jejích výrobků je hodnocena jako mírně nadprůměrná a že 
dotazování ve většině případů po vyzkoušení produktů zkoumané značky jí 
zůstali věrní.    

 

Klíčová slova: tenis, branding, goodwill, image firmy, řízení značky  



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 ÚVOD  

Ač bývá tenis často považován za jeden z nejkonzervativnějších sportů, pomalu 
do něj proudí nové technologie a myšlenky – ať už jde o jestřábí oko, pokusy o nový 
formát zápasů nebo třeba stále kvalitnější a vyvinutější sportovní pomůcky. V oblasti 
tenisu je rychlý především vývoj raket. Nové technologie otvírají cestu na trh i novým 

značkám. 

Každoročně se na některé z velkých tenisových akcí objeví hráč, který se vydá 
„proti proudu“. Nechce v ruce držet raketu od značky Wilson či Babolat a raději ze 
stereotypu používání produktů známých značek vybočí.   

 Pacific se na tenisovém trhu pohybuje už od 70. let minulého století, chlubí se 
kvalitními technologiemi a vývojem výpletů. Od roku 2009 rozšířil svou nabídku na celou 
šíři trhu s tenisovými pomůckami – přidal do nabídky i vlastní rakety s technologií 
Fischer, se kterými by rád oslovil širší skupinu tenisových hráčů.  

V dnešní době se tak marketingový výzkum stává pro firmy tohoto typu nezbytným 

nástrojem, který může posloužit k analyzování situace na trhu a následně pomoci 
k pochopení myšlení zákazníka při koupi tenisového vybavení. Pro podniky budující 
vlastní značku se zjištění hodnoty značky stává klíčovým ukazatelem úspěšnosti jejich 
činnosti.    

Hodnota značky je pro podniky stále podstatnější veličinou, kterou se pomocí 
marketingového výzkumu snaží určit. Jen na základě marketingového výzkumu si mohou 
firmy udělat jasný obraz o tom, jak si jejich produkt (vytvořená značka) stojí. Výsledky 
výzkumu slouží jako nástroj pro implementaci samotného produktu nebo komunikace 

firmy.   

Na trhu s tenisovým vybavením pro profesionální hráče dominují známé firmy jako 
Babolat, Wilson, Yonex a další, v oblasti odívání zase firma Nike. Je tak zřejmé, že pokud 
se na tomto trhu chce nová značka prosadit, musí využívat marketingový výzkum. Jen 
jeho pomocí může svůj produkt zdokonalit (po všech stránkách) na tolik, aby byl mezi 
giganty Nike a Wilson konkurenceschopný. 

Zdokonalovat jen produkt, aby byl kvalitnější než u konkurence, v dnešní době není 
zdaleka dostačující. Bez práce s nástroji marketingu je i po technologické stránce 
sebekvalitnější výrobek jen s obtížemi prodejný.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE  

 Bakalářská práce se zabývá problematikou hodnoty značky a použití 
marketingového výzkumu k jejímu měření. Je tak zřejmé, že bude nejprve nutné 
definovat některé pojmy, které se tohoto tématu přímo či nepřímo týkají. 

2.1  Značka  

Značka slouží jako označení výrobků jednotlivých producentů, a především jako 
hlavní nástroj konkurenčního boje. Jedná se o jeden z nejdůležitějších pojmů pro potřeby 

této práce, a proto bude třeba ho definovat jako první.  

2.1.1 Definice značky  

Z pohledů účetního je značka nehmotným aktivem. Značka tedy spadá mezi 
majetek firmy. Na rozdíl od strojů, vybavení či nemovitostí se ale jedná o majetek 
nehmotný. To však rozhodně neznamená, že by měla být ve srovnání s hmotným 
majetkem upozaďována. Její hodnota může často dosahovat větší sumy než u položky 
v hmotné části majetku. Autoři Kotler a Keller (2013) se domnívají, že značka je pro 
firmu jedním z nejhodnotnějších nehmotných aktiv. V případě, kdy je se značkou 
pracováno správně, značka se rozvíjí a její image je pozitivního charakteru, může být 

dokonce nejhodnotnějším aktivem firmy – tj. hodnota značky převýší hodnotu ostatního 
majetku firmy (i hmotného).  

   Už z výše uvedeného je jasné, že značkou se nerozumí jen logo, případně název 
firmy. Název a logo samo o sobě tak velkou hodnotu, jakou mu přiznávala definice výše, 
nemá. Značka totiž nepřímo obsahuje mnohem víc. Je to více než jen pojmenování 
výrobku. Značka už v sobě obsahuje historii firmy, má určitou auru, racionální, 
emocionální a sociální rozměr. Značka u spotřebitelů zanechává určitý otisk, který se 
neustále přetváří. (Tahal, 2017) 

To, co může vnímání uvedeného otisku měnit, nazýváme marketingovým mixem. 
Při subjektivním hodnocení značky spotřebitelé zhodnocují všechny ze čtyř uvedených 
aspektů: produkt, cenu, distribuci i komunikaci. Tahal (2017) připomíná, že mínění 
spotřebitelů může skutečně vychýlit změna ceny i distribučního kanálu nebo změna 
v komunikaci. Zdaleka ne vždy se jedná o vychýlení žádoucí. Elementy přetvářející obraz 
značky prezentuje obrázek 1. 
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Obrázek 1 Prvky přetvářející obraz značky 

 
Zdroj: Tahal, 2017 

 Za základní definici nicméně můžeme považovat tu z publikace Principles of 
Marketing, která značku popisuje jako název, výraz, symbol označení (nebo jejich 
kombinaci), které identifikuje výrobce či prodejce produktu. (Kotler, Armstrong a 
Opresnik 2018) 

Kotlerovu definici (respektive její rozšířenou verzi) za vlastní přijala i Americká 
marketingová asociace. Značka je v jejím podání: jméno, termín, výraz, symbol či design 

nebo kombinaci těchto faktorů sloužící k identifikaci výrobků nebo služeb jednoho či více 
prodejců a k jejich odlišení vůči konkurenci na trhu. (Kotler a Keller, 2013)  

Autoři Vysekalová a Mikeš (2009) uvádí, že se značka skládá ze dvou prvků: 
symbolismus značky a význam značky (tuto skutečnost prezentuje obrázek 2). 

Zdroj: Vysekalová a Mikeš (2018)  

Obrázek 2 Definice značky 
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Symbolismus obsahuje logo, jméno, styl nadpisu, barvu a umožňuje tedy 
spotřebiteli značku identifikovat. Významem značky se rozumí způsob, jak značku 

chápou spotřebitelé ve smyslu jejích racionálních a emocionálních výhod. Jedná se tedy 
o to, jaké výhody pro spotřebitele značka představuje. (Vysekalová a Mikeš, 2009) 

Z této definice mimo jiné vyplývá skutečnost, že autoři za významnou část značky 
kromě loga a názvu považují emoce, které si jednotliví spotřebitelé se značkou asociují.  

Z publikovaných titulů, které pracují se značkou (osobností značky), je na místě 
zmínit původní vědeckou práci Čáslavové a Petráčkové (2011) publikovanou 
v zahraničním impaktovaném časopise a práci Čáslavové a Višněvského (2016) 
publikovanou v zahraničním recenzovaném sborníku.  

2.1.2 Role a funkce značky  

Vytvořit značku sice znamená zvýšení nákladů na výrobu jednotlivých produktů 
(v podobě vyplácení mezd členům marketingového oddělení za tvorbu značky i 
výrobnímu oddělení, které musí na každý produkt značku – ať už v podobě loga nebo 
názvu firmy – fyzicky přidat), přesto přináší firmě nezpochybnitelné výhody.  

Pod pojmem funkce značky si můžeme představit tři následující:  

• Funkce identifikace  

• Funkce garance 

• Funkce personalizace (Vysekalová a Mikeš, 2009) 

Funkcí identifikace rozumíme schopnost spotřebitele rozeznat produkt jedné 
značky od druhé na základě specifických charakteristik. Funkce garance popisuje kvalitu 
představovanou značkou, kterou zákazník očekává. Sám spotřebitel totiž často není 
schopen náležitě posoudit kvalitu výrobku, znalost značky (a případná zkušenost s jejím 
výrobkem) by ho měla ujistit, že se jedná o výrobek kvalitní. V neposlední řadě popisuje 
značka určité zařazení vlastníka produktu do určité sociální skupiny, v tomto případě 
hovoříme o funkci personalizace.  

 Cenných funkcí, které značka vykonává, můžeme však najít více. Odlišný seznam 
nabízí v publikaci Marketing management autoři Kotler a Keller (2013). Zahrnuje 
následující body prezentující výhody pro firmy:  

1. Usnadnění manipulace s výrobky a jejich sledování 
2. Snadnější utřídění zásob a účetní záznamy 
3. Poskytnutí právní ochrany jedinečných vlastností a aspektů výroby  
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Kotler a Keller (2013) dále uvádí, že vytvoření značky přináší i vytvoření skupiny 
věrných zákazníků, což je pro firmu značně výhodné z důvodu předvídatelnosti a jistoty 

poptávky. Skupina věrných je ochotna zaplatit vyšší cenu – často i o 20-25 % více než u 
konkurenční značky.  

Množství výhod plynoucí z vlastnictví značky roste úměrně s rostoucí sílou značky. 
Výhody silných značek prezentuje tabulka 1.  

Tabulka 1 Marketingové výhody silných značek. 

Marketingové výhody silných značek 

• zlepšení vnímání výkonu výrobku  

• vyšší věrnost 

• nižší zranitelnost v důsledku 

marketingových akcí konkurence 

• nižší zranitelnost při 

marketingových krizích  

• vyšší marže 

• méně elastická reakce spotřebitelů 

na zvýšení ceny  

• vyšší ochota spolupráce a 

podpory ze strany obchodních 
partnerů 

• zvýšená efektivita marketingové 

komunikace 

• možnosti licencování  

• dodatečné množnosti rozšíření 

působnosti značky  

• snadnější přijímání a udržení 
zaměstnanců  

• vyšší návratnost finančního trhu  

Zdroj: Kotler a Keller (2013) 

Je nutné si uvědomit, že zavedení značky představuje výhodu pro zástupce strany 
nabídky i poptávky současně. Na tuto skutečnost poukazuje Kotler a Armstrong (2004). 
Na straně spotřebitelů (strana poptávky) se jedná o už uvedenou možnost snadno 
identifikovat výrobky a záruku kvality, pro prodejce (strana nabídky) je dle Kotlera 
s Armstrongem (2004) významná především výhoda ochranné známka a možnost 
snadněji segmentovat trh.  

Na zmíněných výhodách silných značek se často snaží parazitovat konkurenční firmy, 
které nemají tak silnou značku – hovoříme o tzv. falzifikaci.  Nejčastějším příkladem 
takového jednání jsou napodobeniny, kdy se používá podobný tvar a barva nálepky či 
stejný tvar výrobku nebo falzifikát, který bývá od originálu často složité rozpoznat. 
(Vysekalová a Mikeš, 2018)  
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2.2 Hodnota značky  

Hodnota značky představuje hodnotu, kterou značka přidává výrobku a službám. 
Může spočívat ve způsobu, jakým spotřebitelé uvažují, jednají ve vztahu k značce, stejně 
jako cenách, tržním podílu a ziskovosti, která značka přináší. (Kotler a Keller, 2013) 

Kotlerova a Kellerova definice hodnoty značky (v angličtině popisované jako brand 
equity) se snaží popsat dvě roviny, jak můžeme na hodnotu nahlížet. První část se týká 
toho, jak značku vnímají zákazníci – jaká je jimi vnímaná (subjektivní) hodnota značky. 
Druhá část se zaměřuje na hodnotu ve finančním vyjádření, tedy na peněžní hodnotu, 
kterou firmy díky značce skutečně inkasují. Tržní hodnota značky by pak pravděpodobně 
(v případě prodeje značky jako nehmotného aktiva) představovala součet obou 
uvedených hodnot. 

2.2.1 Kategorie hodnoty značky  

Rozčlenění hodnoty značky na pět základních kategorií poskytuje Aaker (2009). Jsou 
jimi následující:  

1. Věrnost značce 
2. Povědomí o značce 
3. Vnímaná kvalita 
4. Asociace se značkou  
5. Další proprietární aktiva značky – patenty, ochranné známky (Aaker, 2009) 

Věrnost značce přináší firmě skupinu věrných, která bude produkt své oblíbené 
značky kupovat i v případě zdražení a bude spíše odolná vůči nabídkám konkurence než 
zákazníci, kteří ke značce žádný vztah nemají. 

Význam povědomí popisuje Aaker (2009) v tom, že lidé rádi nakupují produkty 
povědomé značky jednoduše kvůli tomu, že je to pro ně pohodlnější než riskovat při 
testování nových produktů. Setrvání firmy na trhu představuje pro spotřebitele určitou 
záruku kvality.  

Vnímaná kvalita jako část hodnoty značky popisuje to, že při spotřebitelově 
rozhodování o (ne)kvalitě výrobku nehraje roli složení výrobku (a skutečná kvalita), ale 
to, jak ji zákazník vnímá. Hodnotu výrobku mohou zvyšovat i zákazníkovy pozitivní 
asociace se značkou.  

Druhý pohled na části, které se hodnotí ve výzkumu hodnoty značky, poskytuje 

Kozel (2006). Dle jeho tvrzení je zásadní spotřebitelovo vnímání značky, konkrétně dvě 
následující části: 
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• znalost značky – podle stupně znalosti: identifikace značky (známost), 

vzpomínka na značku, dominance značky  

•  asociace spojené se značkou 

U asociací navíc autor rozlišuje ještě jejich typy. Typ asociace síla představuje 
závislost na kvalitě a kvantitě informací, užitky zastupují asociace spojené s potřebami, 
typ asociace jedinečnosti pracuje s nálezem výjimečné asociace.  

2.2.2 Hodnota značky z pohledu zákazníka  

Při pohledu na hodnotu značky je rozhodující vnímaná hodnota z pohledu 
zákazníka. Tu popisuje model CBBE (costumer-based brand equity). Model se zabývá 
tím, co znamenají značky pro zákazníka a jak se bude spotřebitel na základě vztahu k dané 
značce rozhodovat. Podle Kellera (2007) je základní premisou model CBBBE, že síla 
značky spočívá v tom, co o ní spotřebitelé vědí, co k ní cítí, co o ní slyšeli, nebo viděli. 
Síla tak spočívá v mínění spotřebitelů.  

Hodnota značky je v modelu CBBE značně subjektivní. Zákazníci mají o firmě 
zpravidla alespoň částečně diferenciované informace a pro každého jedince je vnímaná 
hodnota jiná.  

Pochopitelně tak vnímaná hodnota CBBE může být jak kladná, tak i záporná. Pro 
zjištění této skutečnosti jsou typické testy, kdy zákazníci testují výrobky bez loga firmy 
v neoznačeném obalu a popisují, jak vnímají jeho vlastnosti. Pokud reagují na výrobek 
pozitivněji v situaci, kdy znají značku testovaného produktu, než když jim zůstala identita 
značky skryta, jedná se o pozitivní hodnotu pocházející od zákazníka a obráceně. Známe 

tři klíčové součásti hodnoty značky pocházející od zákazníka:  

• Hodnota značky vychází z rozdílů v reakci spotřebitelů 

• Rozdíly v reakci jsou výsledkem spotřebitelovy znalosti značky, všech 

myšlenek, pocitů, zkušeností  

• Hodnota značky se odráží ve vnímání, preferencích, a chování vztahující 
se ke všem aspektům marketingu značky (Kotler a Keller, 2013) 

2.2.3 Prvky značky  

S modelem hodnoty značky v modelu CBBE úzce souvisí i prvky značky, které 
vybíráme k budování hodnoty značky. Prvky jsou všechny znaky, které slouží 
k identifikaci a odlišení značky. Prvky tedy rozumíme v první řadě jméno a logo značky, 
ale také představitele, slogany, balení, font písma, znělky či url webové stránky značky.  
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2.2.4 Kritéria prvků značky 

Při použití prvků značky bychom se měli držet šesti obecně existujících kritérií 
prvků značky. Jsou jimi následující:  

1. zapamatovatelnost  
2. smysluplnost 
3. obliba 
4. přesnost  
5. adaptabilita 
6. možnost ochrany. (Keller, 2007) 

Zapamatovatelnost popisuje skutečnost, že by prvky na značce (její logo, název) 
měly být koncipovány takovým způsobem, aby byly dobře rozpoznatelné a usnadňovaly 
vybavení značky při spotřebě či nákupu. Až po splnění těchto podmínek můžeme 
dosáhnout vysokého povědomí o značce.  

Smysluplnost zase pracuje s výběrem prvků takovým způsobem, aby byla 
podpořena tvorba asociací se značkou. Takové asociace se ale vždy nemusí vztahovat 
k produktu. Podle Kellera (2007) mohou být vybírány prvky, které jsou bohaté na 
obrazovou představivost, a jsou tedy něčím zajímavé. To popisuje i kritérium obliby.  

Kritérium přenosnosti řeší, jak jsou prvky značky konkrétní, respektive její 
schopnost expandovat do jiných odvětví i geografických trhů. Například český výrobce 
ETA pravděpodobně nemůže kvůli prvkům značky (hlavně názvu) expandovat na 

španělský trh. Španělé si se zkratkou ETA asociují teroristickou organizaci Euskadi Ta 
Askatasuna. Království hraček Bambule se zase kvůli rozhodnutí uvedení svého hlavního 
prodejního artiklu (hraček) do názvu nemůže začít soustředit na prodej pánských obleků.  

Páté kritérium (adaptabilita) představuje schopnost prvků značky průběžné 
aktualizace. Jinými slovy řečeno, jak je složité aktualizovat například loga značky. 
Posledním kritériem je možnost ochrany, což je míra, do jaké lze prvek značky chránit. 
Keller (2007) z právního hlediska definuje tři významná právní kritéria: 

• vybrat prvky značky, které mohou být právně chráněny na mezinárodní 

úrovni  

• formálně je zaregistrovat u příslušných právní institucí  

• důrazně bránit obchodní značky před neautorizovanými konkurenčními 
zásahy  
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2.3 Image  

Obecná definice image, která se vyskytuje jak v českých, tak zahraničních 
slovnících popisuje pojem jako psychologický otisk reality přepracovaný do určité formy 
dojmu. Tuto základní definici můžeme přenášet na související druhy image, které jsou 
významné pro tuto práci – firemní image, a především image značky.  

Vysekalová (2009) o image tvrdí, že „má povahu zobecnělého a zjednodušeného 
symbolu založeného na souhrnu představ, postojů, názorů a zkušeností člověka ve vztahu 
k určitému objektu.“  

Obdobně vyznívají i definice ostatních autorů. Ku příkladu můžeme výše uvedenou 
definici komparovat s tezí, kterou image značky popisoval o několik let dříve Keller: 
„Vnímání značky na základě asociací se značkou držených v paměti spotřebitele.“ 
(Keller, 1993) 

Význam image je zřejmý. To, jak spotřebitel vnímá danou firmu (firemní image) 
nebo značku (image značky) silně ovlivňuje jeho rozhodování při koupi. O značce získá 

určitou představu, ze které vychází naše rozhodnutí o zakoupení či nezakoupení výrobku.  

Kozel (2006) připomíná důležitou skutečnost o image, a sice to, že je zpravidla 
vytvářeno dlouhodobě. Velkou roli připisuje i veřejnosti, u které doporučuje image 
sledovat spíše než z pohledu současných zákazníků. Image podle publikace Moderní 
marketingový výzkum kromě představ a asociací spotřebitelů ovlivňují i jejich dosavadní 
zkušenosti a očekávání.  

2.3.1 Druhy image  

Než začneme s analýzou image, je namístě vymezit velikost celku, na kterém je 
image sledován. Vysekalová (2004) pracuje se třemi kategoriemi, jejichž výčet zahrnuje 
následující:  

• druhový image  

• produktový/značkový image  

• firemní image  

Druhový image se zabývá vnímáním celé skupiny zboží jednoho druhu (např. trh 
sportovního oblečení na tenis), produktový image (který se v praxi rovná i firemní image) 

už se soustředí na konkrétní značku výrobků, který produkty tenisového oblečení dodává.  

Z toho dělení vyplývá i význam jednotlivých druhů image. Ten je přímo úměrný 
míře schopnosti firem image ovlivňovat. Zaobírat se druhovým image není pro firmy tak 
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zásadní, jako práce s image vlastní značky. Možnost ovlivnit druhový image je pro jednu 
konkrétní firmu ve srovnání s ovlivnitelností firemní image jen velmi malá. 

Nejvýznamnější pro firmy je analýza značkového image s firemní image.  

Firemní image představuje to, jak spotřebitel vnímá produkty jedné značky, jak 
na něj působí. Podle de Mooijové (2019) je firemní image forma zastoupení značky 
v mysli zákazníka. To často nabývá i podoby určité osoby, která je se značkou nějakým 
způsobem spojena či ji reprezentuje.  

2.3.2 Vztah mezi image a hodnotou značky   

Z uvedených definic image i hodnoty značky je zřejmé, že se jedná o příbuzné 
pojmy. Vztahem mezi image a hodnotou značky se tak zabývalo několik vědeckých 
studií.  

Faircloth, Capella a Alford (2001) pracovali s hypotézou, že mezi image značky 
a hodnotou značky existuje pozitivní korelace. Jak sami autoři studie uvedli, jejich 
experiment představoval dílčí test konceptualizace hodnoty značky popsaném Aakerem 
(2009) a Kellerem (1993). Jejich hlavní hypotéza se potvrdila, tudíž můžeme tvrdit, že 
značka s pozitivně vnímaným image bude mít z pohledů zákazníků i vyšší hodnotu, a 
naopak.  

Tato skutečnost byla ověřena na výběrovém vzorku, který čítal 105 studentů 
vysokých škol se zaměřením na obchod a podnikání. Kromě již zmíněného vztahu řešili 
autoři i vazbu mezi postoji značky a image značky, následně i mezi hodnotou značky. 

K úvodní hypotéze tak byly přidány další dvě:  

• Mezi postoji značky a hodnotou značky existuje přímá pozitivní korelace  

• Mezi postoji značky a image značky existuje přímá pozitivní korelace  

Z uvedené dvojice byla potvrzená jen druhá hypotéza. Podle výzkumu autorů 
Fairclotha, Capella a Alforda (2001) tak postoje značky ovlivňují jen image značky, který 
následně ovlivňuje celkovou hodnotu značky. V obou potvrzených případech se jedná o 
pozitivní vztah. Výsledkem popisovaná studie tak byl model hodnoty značky (obrázek 
3).  
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Obrázek 3 Model hodnoty značky 

 
Zdroj: Faircloth, Capella, Alford (2001) 

Problematikou vztahu image a hodnoty značky se zabývala ve své práci i 
Mohdová Yasinová (2007). Její experiment však neporovnával tyto pojmy na stejné 
úrovni – řešený vztah nebyl mezi hodnotou značky a image značky, nýbrž mezi image 
země, ze které značka pochází, a hodnotou značky.  

V této práci autorka nejdříve (prostřednictvím potvrzení první hypotézy) ověřila, 
zda skutečně existuje vztah mezi třemi vybranými kategoriemi hodnoty značky, jak je 
uvádí Aaker (2009). Platná úvodní hypotéza tak potvrdila pozitivní vztah mezi (a) 
věrností značce, (b) povědomí o značce (a asociacemi se značkou), (c) schopností značku 
rozpoznat a hodnotou značky.  

Výsledkem studie s více než 500 respondenty bylo zjištění, že existuje pozitivní 
korelace mezi image země, ze které značka pochází a výše uvedenými třemi kategoriemi, 
které utváří hodnotu značky, a tudíž i mezi samotnou hodnotou značky. Potvrdil se tak 

koncepční rámec hodnoty značky, se kterým bylo již předtím pracováno. Koncepční 
rámec prezentuje obrázek 4. 

 
 

 

  

 

 

Zdroj: Mohdová Yasinová (2007) 
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Obrázek 4 Rámec hodnoty značky z pohledu image země původu značky 
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2.4 Značka Pacific  

2.4.1 Základní údaje o značce 

Kromě vysvětlení pojmů z oblasti hodnoty značky je na místě i krátké představení 
samotné značky Pacific. Ta je již dlouho považována za světového lídra ve výrobě 
tenisových strun, příslušenství a strunových strojů. Své aktivity se Pacific snaží rozšířit i 
na trh tenisových raket a dalšího tenisového vybavení. Jedná se o tenisovou značku, která 
má dle webových stránek pacific.cz následující charakteristiku: Zboží firmy PACIFIC se 
vyznačuje vynikající kvalitou a filosofií firmy je být v absolutní špičce. V České republice 
si zboží PACIFIC nachází každým rokem stále více zákazníků kvůli své kvalitě, rychlé 
dostupnosti a příznivým cenám. (Pacific, 2014) 

Firma byla oficiálně založena roku 1972 v Německu. V městě Hochdorf je její 
sídlo dodnes, kromě Německa své produkty vyrábí i na Novém Zélandu a své produkty 
distribuuje do více než 50 zemí světa. Generálním ředitelem společnosti je v současnosti 
Marcus Schwarz. 

2.4.2 Vývoj značky  

Od svého založení se firma soustředila na tvorbu tenisových výpletů a vyplétacích 
strojů. Kvalitou a inovačními schopnostmi se německé výplety staly během 70. let 
jedněmi z nejpoužívanějších. Není tedy divu, že jejich výplety začali využívat i hráči jako 
John McEnroe nebo Jan Kodeš. Pacific dál poskytoval své služby na velkých turnajích, 
kde několikrát získal roli oficiálního vyplétače turnaje. Mezi lety 2007 a 2012 Pacific 
dokonce získal status oficiálního partnera ATP (mužské tenisové asociace), které 
poskytoval struny, omotávky a vyplétací servis na všech velkých turnajích, které ATP 
zastřešovala.  

České verze webových stránek Pacificu o výpletech a vyplétacích službách 
dokonce uvádí: „Od roku 2002 jsou přírodní struny PACIFIC nepřetržitě nejlepšími 
strunami na světě podle testů USRSA v USA. Jejich kvalita je na špičkové úrovni, o čemž 
svědčí výsledky testů USRSA, kde se POLY FORCE umístil na 1.místě ze všech 
testovaných polyesterů.“ (Pacific, 2014) 

Největším milníkem se pro značku Pacific stal závěr roku 2009. Do té doby 
dokázala značka svými výrobky obsluhovat většinu trhu s tenisovým vybavením, na 
seznamu jim však chyběla ta nejpodstatnější položka – rakety. Do roku 2009 dokázal 

Pacific tenistům nabídnout rozličné druhy výpletů a specializovaných vyplétacích strojů, 
omotávek včetně základních gripů i vrchních overgripů a doplňků jako jsou tašky, 
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potítka, vibrastopy nebo vybavení pro trenéry. V roce 2004 dokonce přišla s vlastní 
technologií Dry Feel, a výrazněji tak pronikla i na trh s textilem.  

Přidání raket do nabídky přišlo až v již zmíněním roce 2009, kdy Pacific získal 
tenisovou divizi firmy Fischer. V tu chvíli začala značka nabízet kompletní vybavení pro 
tenistové hráče. Jak uvedl generální ředitel, do té doby firma Pacific poskytovala 
kompletní nabídku tenisového vybavení – kromě raket.  (Tennis Industry Mag, 2009) 

Komentář generálního ředitele Marcuse Schwarze po odkoupení technologie a 
know-how tenisové divize Fischeru byl následující: „Současnou distribuční síť Fischeru 
jsme vyhodnotili jako nejlépe pasující do koncepce celosvětového prodeje firmy Pacific. 
Počítáme s vytvořením raket ‚dvou značek‘. To znamená, že přiznáme zásluhy Fischeru 
za jejich více než 35letou práci s vývojem technologií. V jejich práci budeme hrdě 
pokračovat a jejich technologie zavedeme do nových raket, jež budou vyráběny pod 
značkou Pacific. Logo ‚Fischer Technology‘ na raketách zůstane nadále.“ (Tennis 
Industry Mag, 2009) 

2.4.3 Profesionální hráči využívající značku Pacific 

Hlavní tváří značky je v současné době tenista Marcos Baghdatis. Ten je nejvýše 
postaveným hráčem na žebříčku ATP, jehož podstatnou část tenisového vybavení tvoří 
výrobky značky Pacific. Úspěchů na turnajích se snaží dosáhnout s pomocí rakety Pacific 
X Force Pro No. 1.  

Marcos Baghdatis, kyperský tensita, se aktuálně pohybuje kolem první stovky 

světového žebříčku ATP. Zahrál si už ale i ve finále Australian Open nebo semifinále 
Wimbledonu (v roce 2006). V tomto roce dosáhl i svého žebříčkového maxima, ve 
dvouhře mu na světě patřila osmá pozice.  

Výčet členů „Pacific Team“ můžeme doplnit o následující:  

• Anna Morginaová (Rusko) – 21 let, nejvyšší umístění na žebříčku 

WTA: 316. (dvouhra), 165. (čtyřhra), 11 titulů z turnajů ITF ve 
dvouhře. 

• Fatma Al Nabhaniová (Omán) – 27 let, nejvyšší umístění na 
žebříčku WTA: 362. (dvouhra), 238. (čtyřhra), 10 titulů ITF ve 
dvouhře.  

• Vasile Antonescu (Rumunsko) – 28 let, nejvyšší umístění na 
žebříčku ATP: 465. (dvouhra), 433. (čtyřhra), 1 titul ITF ve 
dvouhře. 
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• Nocolo Truchetti (Itálie) – 22 let, nejvyšší umístění na žebříčku 

ATP: 568. (dvouhra), 391. (čtyřhra), 1 titul ITF ve dvouhře. 

• Iva Primoracová (Chorvatsko) – 22 let, nejvyšší umístění na 

žebříčku WTA: 362. (dvouhra), 238. (čtyřhra), 1 titul ITF ve 
dvouhře.  

2.5 Východiska z předvýzkumu z roku 2017  

V rámci přípravy na bakalářskou práci byl mou osobou v závěru roku 2017 proveden 
předvýzkum na totožné téma, jehož výsledky byly zpracovány jako součást seminární 
práce. Pro předvýzkum byla použita primární data, která byla sesbírána kvantitativní 
metodou, konkrétně prostřednictvím elektronického dotazování. 

Vzorek pro účely předvýzkumu měl následující charakteristiku – jednalo se o vzorek 
s částečně ovlivněným výběrem, konkrétně vzorek záměrný. Vzorek byl složen z 
respondentů, u kterých se dá předpokládat stejný zájem o zjišťovanou skutečnost.  Do 
vzorku byli vybráni pouze aktivní či bývalí tenisté nebo trenéři, u kterých se dala 
předpokládat alespoň částečná znalost trhu s tenisovými výrobky, a především vlastní 
zkušenost s tenisovými výrobky několika značek.  

Průzkumu z roku 2017 se zúčastnilo 47 respondentů s povětšinou aktivním vztahem 
k tenisu. Většinu tvořila skupina třiceti závodních hráčů (65,2 %), následována osmi 
trenéry (17,4 %). Rekreační hráči (5) a fanoušci tenisu (3) tvořili menšinu.   

Struktura dotazníku z předvýzkumu byla nastavena tak, aby byl výsledkem základní 
přehled o vnímání postavení značek na tenisovém trhu (z pohledu respondentů, kteří 
spadají do cílové skupiny těchto značek). Důraz byl pochopitelně věnován především 
postavení značky Pacific mezi ostatními tenisovými značkami.  

Hned v úvodu je třeba uvést, že z dat sesbíraných v dotazníku vzešlo i potvrzení 
jedné z pracovních hypotéz (která byla stanovená na základě vlastní zkušenosti 
s tenisovými potřebami), a sice té, jejíž podoba byla následující: Nejčastěji používanými 
značkami jsou mezi tenisty se zkušenostmi se závodním hraním značky Babolat a Wilson.  

Tato skutečnost byla potvrzena v prvních třech otázkách. Respondenti právě Babolat 
(42,6 %) i Wilson (34 %) uváděli nejčastěji už v úvodní otázce, která cílila na spontánní 
vybavení jakékoliv značky spojené s tenisovým prostředím.  

Dominance Wilsonu a Babolatu se potvrdila i ve výzkumu užívání raket respondenty 
předvýzkumu. Ti uvedli celkem 102 značek, od kterých vlastnili či vlastní tenisovou 
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raketu. Jeden respondent tak v průměru vyzkoušel přes dvě značky tenisových raket 
(přesněji 2,22). Většinu opět získal Babolat (33,3 %) a Wilson (23,5 %).  

Není tak překvapením, že Wilson i Babolat byly rovněž značkami, od kterých 
respondenti nejčastěji v době výzkumu vlastnili tenisovou raketu. Za zmínku tak spíše 
stojí postavení značky Yonex, s jejíž raketou měla, dle sesbíraných dat, zkušenost jen 
malá část dotázaných. Z celkového počtu (102) značek raket, se kterými měli respondenti 
zkušenost, Yonexu patřilo jen 5,9% zastoupení – zkušenost s raketami od značky Yonex 
tak mělo jen šest tenistů z dotazovaných. Všech šest ale používalo raketu právě v době 
dotazování, což z celkového počtu využívaných raket v době výzkumu činilo 12,8% podíl 
na celku.  

Toto zjištění značí, že si Yonex v současné době jako značka buduje na tenisovém 
trhu silnější postavení. Díky aktivní skupině uživatelů by právě tato značka mohla 
v blízké době mohla konkurovat nejčastěji používané, a výše zmíněné dvojici, Wilsonu a 
Babolatu.  

2.6 Výzkumy preference tenisových značek  

Skutečnost četného zastoupení tenisových raket značek Wilson a Babolat napříč 
tenisovými kluby v České republice potvrzují i již provedené výzkumy zabývající se 
touto problematikou. 

Jako sekundární data potvrzující výše zmíněnou skutečnost můžeme uvést výzkum 
Vackové (2018), jež zkoumala preferenci a vnímání tenisových značek v Tenisovém 
klubu Pelhřimov.  

Výsledkem výzkumu bylo kromě jiného zjištění, že v pelhřimovském klubu je jasná 

preference a dominance v užívání tenisových raket značky Wilson a Babolat. Wilson jako 
preferovanou značku z 54 dotázaných uvedlo 15 členů klubu (27,8 %). O čtyři tenisty 
méně preferovalo značku Babolat (20,4 %). Zajímavé je, že jak v případech Wilsonu, tak 
Babolatu vlastnilo raketu od této značky více jedinců, než kolik jich uvedlo, že se pro ně 
jedná o značku preferovanou.  

Raketu značky Wilson vlastnilo 21 z dotázaných (tedy o šest méně, než kolik 
označilo Wilson jako preferovanou značku), Babolat vlastnilo v době výzkumu 13 členů 
kubu (preferovalo ji však jen 11 respondentů).  

Zajímavou skutečností je, že v tomto konkrétním klubu vlastnili hráči ve většině 
případů rakety od značky, kterou ne všichni označili jako preferovanou. Naopak méně 
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používané značky jako Head, Yonex, Prince členové klubu častěji preferovali, než 
skutečně používali.  

Pořadí preference tenisových raket Head, Yonex a Prince na třetím až čtvrtém místě 
musíme brát s rezervou a nemůžeme je takové pořadí považovat za směrodatné pro 
všechny kluby napříč Českou republikou. Menšinové zastoupení budou mít v různých 
klubech různé značky tenisových raket a variabilita těchto výsledků bude napříč kluby 
velká.  

Pelhřimovský výzkum naopak ale potvrdil tendenci, kterou zaznamenal už 
předvýzkum k této bakalářské práci, a sice značnou preferenci značek Wilson a Babolat 
na trhu s tenisovými raketami. Vztáhnout toto tvrzení na všechny kluby rovněž nejde, ale 
tato tendence je zřejmá i na základě zběžného pozorování.  

Obdobným tématem se jako doplňkovou částí práce zabýval i Čihák (2018). Jeho 
Manuál pro výběr tenisového vybavení pro hráče a trenéry se ve výzkumné části zabýval 
preferencí výběru tenisového vybavení u výkonnostních hráčů klubů TK Černošice, TC 
Mokropsy, LTC Řevnice a LTC Radotín. 

Dotazníkového šetření se zúčastnilo pět desítek tenistů z uvedených klubů, kteří 
kromě jiného uváděli značku používané rakety. Nejčastěji používanou raketu měla 
značka Wilson (44 %), následována opět Babolatem (36 %). V těchto zkoumaných 
klubech třetí místo, první za vedoucí dvojicí, získal Yonex (8 %), následován značkou 
Head (4 %) a Völkl (2 %).  

Pro teoretické východisko této práce je z výzkumu klubů TK Černošice, TC 
Mokropsy, LTC Řevnice a LTC Radotín důležité zmínit ještě jednu informaci. Ze vzorku 
respondentů jen dva uvedli, že nejsou se svou aktuální raketou spokojeni. Což dává 
vedoucímu postavení Wilsonu, následovaného Babolatem na trhu tenisových raket ještě 
větší váhu.  
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3 CÍL A ÚKOLY PRÁCE  

3.1 Cíl práce 

Hlavním cíl této práce je pomocí marketingového výzkumu zjistit a interpretovat 
současné vnímání hodnoty značky Pacific jejími nejčastějšími spotřebiteli 
(jak amatérskými, tak především závodními tenisty) a pokusit se navrhnout opatření ke 
zlepšení. 

3.1.1 Dílčí úkoly práce  

K dosažení cíle práce bude třeba postupně splnit dílčí úkoly práce. Ty jsou 
stanoveny následovně:  

1. Seznámení se značkou Pacific, její historií     

2. Rešerše odborné literatury 

3. Určení metod výzkumu 

4. Sestavení dotazníku  

5. Pilotáž  

6. Určení vzorku  

7. Distribuce dotazníku mezi osoby odpovídající cílové skupině produktů značky 
(závodní a amatérští tenisté) 

8. Analýza a interpretace sesbíraných dat 

9. Doporučení pro značku Pacific  

3.2 Hypotézy  

Na základě znalosti výsledků předvýzkumu bylo možné stanovit si určité hypotézy, 
jejichž platnost bude výzkum této bakalářské práce ověřovat. Zvoleny byly tři následující:   

1. Kvalitu zpracování výrobků Pacific je hodnocena lépe než její design.  
Úvodní hypotéza porovnává mezi sebou dvě hlavní kategorie, které budou 

zkoumané v rámci výzkumu vnímané kvality vybrané značky. Do porovnání se staví 
právě kvalita a design, jelikož jim v rámci kategorie značky nazvané jako vnímaná 
kvalita bude věnována speciální pozornost. Pozitivní vyznění pro kvalitu je 
v hypotéze stanoveno na základě vlastního názoru utvářeného dlouhodobým 
pozorováním vystupováním značky, která si na kvalitě hodně zakládá.     
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2. Znalost značky Pacific je menší než 50%. Většina respondentů o značce 
dosud neslyšela.  

Z předvýzkumu z roku 2017 je zřejmé, že povědomí o značce není příliš velké. 
Skupina respondentů v předvýzkumu upozornila na skutečnost, že velká část z nich 
značku nezná, přestože značka vyrábí produkty, které členové výběrového vzorku 
často používají. Druhá hypotéza, tak operuje s tezí, že povědomí o značce se bude 
pohybovat kolem 50% hranice, spíše se očekává, že se polovině bude jen přibližovat.  
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4 METODIKA PRÁCE  

Následující kapitola slouží jako soupis jednotlivých kroků, které vedly k dosažení 
cílů práce. Popisuje postup při sestavení dotazníku i samotnou volbu techniky sběru dat. 

4.1 Definování výzkumného problému 

Jak popisuje Příbová (1996), jejíž proces marketingové výzkumu jsem se rozhodl 
ve své práci následovat, nejprve je vyžadováno definovat výzkumný problém a stanovit 
cíl. Výzkumný problém představuje hodnotu vybrané (zkoumané) značky. Cíl byl 

stanoven v kapitole 3, následně byl rozpracován do dílčích cílů a došlo ke stanovení 
hypotéz.  

4.2 Zdroje dat 

Zdroje dat pro tuto bakalářskou práci spadají do skupiny dat primárních, konkrétně 
budou využity dvě skupiny primárních dat – data z předvýzkumu (2017) a data z hlavního 
výzkumu (2019).  

4.2.1 Primární data z předvýzkumu 

Za pomyslnou úvodní část primárních dat této práce můžeme označit data 
z předvýzkumu, která byla sesbírávána za účelem následného použití v bakalářské práci 
a jako podklad pro seminární práci Marketingový výzkum hodnoty značky Pacific.  

 Při tomto předvýzkumu bylo použito metod kvantitativního dotazování, 
konkrétně elektronického dotazovaní. To probíhalo po dobu 30 dní – konkrétně v prosinci 
roku 2017. Použitý výběrový vzorek představoval skupinu s částečně ovlivněným 
výběrem – vzorek záměrný. U skupiny se dal předpokládat zájem o stejnou věc, a sice o 
tenisové vybavení, jelikož skupinu respondentů tvořili výhradně stále aktivní závodní 
tenisté nebo závodní tenisté doby minulé.  

 Základ této práce vychází z výsledků, které popsala seminární práce. Takto 
získaná data umožnila získání základního přehledu o postavení jednotlivých značek na 
trhu s tenisovým vybavením a postavení Pacificu mezi nimi. S pomocí těchto dat mohly 
být sestaveny i hypotézy, které by bez přítomnosti sekundárních dat představovaly jen 
pouhý odhad založený na osobní zkušenosti.  

 V neposlední řadě sloužila tato data i ke komparaci s daty z novějšího výzkumu. 
Dotazníky z předvýzkumu a samotného výzkumu bakalářské práce se v některých 
aspektech shodovaly.  
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4.2.2 Primární data z hlavního výzkumu  

Druhou skupinou dat, která byla využita v této práci, jsou data z výzkumu 
bakalářské práce. Ty zastupují všechny nově sesbíraná data. V našem konkrétním případě 
se tedy jedná o výsledky dotazování.  

Dotazování probíhalo prostřednictvím online formulářů od společnosti Google. 
Data se shromažďovala od 6. do 17. března 2019. 

4.3 Výběr vzorku respondentů  

Vzorek pro účely této práce by měl představovat zmenšeninu základního souboru 
(uživatelů tenisových produktů). Z tohoto důvodů byl k dotazování zvolen vzorek 
s částečně ovlivněným výběrem. Konkrétně se jedná o vzorek záměrný, jelikož se u 
vybraných jedinců očekává zájem o stejnou skutečnost, a sice o tenis, konkrétně o aktivní 
využívání tenisového vybavení. Cílená velikost vzorku se pohybovala kolem 200-300 
respondentů.  

Odkaz na elektronický dotazník byl šířen prostřednictvím zpráv k osobám, u 

kterých se zájem o tenis předpokládal. Sdílení dotazníku se uskutečnilo rovněž 
prostřednictvím sociálních sítí do skupin s tenisovým zaměřením. V případě, že by se i 
přes cílené sdílení dotazníku mezi osoby ze zamýšleného výběrového vzorku dotazník 
dostal k osobě bez vztahu k tenisu, byly by jeho response při analýze dat z výzkumu 
vyloučeny. Podmínky k vyřazení by splňovala osoba, která by v závěrečné otázce uvedla, 
že k tenisu nemá vztah. Nevhodnost takového respondenta spočívá právě v nesouladu se 
základním výběrovým souborem. Osoby, které se o tenis nezajímají ani na pasivní úrovni 
(sledování tenisu), nejsou cílovou skupinou zkoumané značky, a tudíž jejich odpovědi 
nejsou pro výzkum relevantní.   

4.4 Metody a techniky sběru dat 

Výše zmíněné dotazování probíhalo metodou kvantitativního sběru, konkrétně se 
jednalo o elektronické dotazování. K dosažení výsledků tedy byl sestaven webový 
dotazník, prostřednictvím kterého respondenti zaznamenávali své odpovědi.  

Tato metoda umožňuje v krátkém časovém období sesbírat poměrně velké 
množství dat. Ve srovnání s jinými druhy dotazování – osobní nebo telefonická – není 
tak finančně ani časově náročná.  
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Aby byl seznam metod využitých v práci kompletní, je třeba ho doplnit o druhou 
kvantitativní analýzu. Shromáždění informací o firmě Pacific bylo dosaženo za pomoci 

obsahové analýzy.  

Základ provedené obsahové analýzy vyplývá z normativního výkladu tohoto 
termínu, který je definována jako: „analýza dokumentu, která má stanovit jeho obsahové 
prvky a jejich vzájemné vztahy“. (Balíková, 2003)  

Kompletní výklad tohoto termínu je následující: „Analýza obsahu dokumentu 
zahrnující metody a pravidla pro stanovení tematiky dokumentu, příp. časového a 
prostorového hlediska, čtenářského určení a formy dokumentu. Slovní vyjádření obsahu 
dokumentu v přirozeném jazyce je transformováno do věcných selekčních údajů v procesu 
věcného pořádání nebo do vět v procesu sémantické redukce textu dokumentu.“ 
(Balíková, 2003) 

Výše popsaný výklad termínu napomáhá k pochopení, jakým způsobem byla 
obsahová analýza použita v tomto konkrétním případě. Na základě dostupných informací 
z oficiálních stránek firmy Pacific byl sestaven text představující značku zkoumanou 
v této práci.   

4.4.1 Operacionalizace  

Před samotnou tvorbou dotazníku a konstrukcí jednotlivých otázek byla vytvořena 
operacionalizace (viz. obrázek 5). Pomocí ní byl výzkumný problém rozložen na několik 
dílčích složek.  Z jednotlivých složek vzešel seznam informací, které je třeba od 

respondentů získat. I díky učinění tohoto kroku byla možnost pokládání nadbytečných 
otázek eliminována, či co nejvíce potlačena, a zároveň byl kladen důraz na stanovení 
otázek, které vedly k popsání výzkumného problému.  

V tomto konkrétním případě bylo výzkumným problémem stanovení hodnoty 
značky. Jako dílčí složky byly použity kategorie značky stanovené Aakerem (2009): 
povědomí o značce, asociace se značkou, věrnost značce a vnímaná kvalita. 
Z operacionalizace vyplynuly následující informace, které bylo třeba shromáždit:  

• Povědomí o značce/její znalost 

• Asociace spojené se značkou, včetně přiřazení konkrétní osoby  

• Věrnost určité tenisové značce  

• Zkušenost se značkou Pacific  

• Vnímání kvality jednotlivých aspektů značky  



O
brázek 5 O

peracionalizace výzkum
ného problém

u 

Hodnota značky (z 
pohledu zákazníka) 

Kategorie 
hodnoty 
značky 

Povědomí 
o značce

Základní 
znalost 
značky

Pasivní –
otázka č. 4

Aktivní –
otázka č. 7

Širší 
znalost 
značky

Otevřená –
otázka č. 5

Uzavřená –
otázka č. 6

Asociace 
se 

značkou

Spotánní 
vybavení –
otázka č. 3

Vybavení 
konkrétní osoby 

– otázka č. 12 

Věrnost 
značce

Tenisové 
značky 

Nejčastěji 
spojované 

– otázka č. 
9

Oblíbená 
značka –
otázka č. 

8

Používání 
produktů 

Pacific

V minulosti  
– otázka č. 

10

V 
součastnosti 
– otázka č. 

11

Vnímaná 
kvalita

Design

Vnímaná –
otázka 
č.13a

Podněty 
ke 

zlepšení –
otázka č. 

14a

Kvalita 
zpraco-

vání 

Vnímaná –
otázka č. 

13b

Podněty 
ke 

zlepšení–
otázka č. 

14b

Inovati-
vnost

Vnímaná –
otázka č. 

13c

Podněty 
ke 

zlepšení–
otázka č. 

14c

Cena

Vnímaná –
otázka č. 

13d

Podněty 
ke 

zlepšení–
otázka č. 

14d

Dostupnost 
v okolí

Vnímaná –
otázka č. 

13e

Podněty 
ke 

zlepšení–
otázka č. 

14e

Šíře 
sortimentu

Vnímaná –
otázka č. 

13f

Podněty 
ke 

zlepšení–
otázka č. 

14f
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4.4.2 Konstrukce otázek dotazníku  

Na základě zjišťovaných otázek, které vzešly z operacionalizace, bylo sestaveno 12 
otázek. Výjimku tvořily jediné tři otázky, které z operacionalizace nevycházely. Jednalo 
se otázky č. 1, č. 2 a č. 15. Tyto otázky byly demografického charakteru – definovaly věk, 
pohlaví a vztah k tenisu shromážděné skupiny respondentů.  

Otázka č. 3: Co se vám vybaví, když se řekne Pacific?  

V úvod dotazníku (po dvou demografických otázkách) byla zřejmá snaha využít 
skutečnosti, že dotazovaní ještě příliš netušili, jakého tématu se dotazování bude týkat. 
Takové podmínky vytvořily příležitost pro položení otázky zaměřující se na volné 
asociace. Na základě výsledků z předvýzkumu už bylo zřejmé, které značky si 
spotřebitelé nejčastěji vybavují ve spojení s trhem tenisových potřeb. Otevřená otázka č. 

3 měla za úkol zaznamenat volné asociace tenistů ve spojení se slovem Pacific. Důležitou 
skutečností je fakt, že respondentům nebylo dopředu sděleno, že se dotazník bude týkat 
této tenisové značky.  

Otázka č. 4: Slyšeli jste někdy o značce Pacific? 

V otázce č. 4 bylo cílem zjistit konkrétní znalost značky Pacific. Na základě odpovědí 
z tohoto dotazu byla sestavena bilance povědomí o značce. Ze strany konstrukce 
dotazníku byla tato otázka také velmi významná. Uzavřená otázka s možnostmi „ano“ a 
„ne“ fungovala jako filtrační dotaz. V případě kladné odpovědi pokračoval respondent 
dále. V opačném případě ho dotazník přesměroval na otázky č. 8, č. 9 a následně na č. 

15. Otázky předcházející osmé v pořadí a ty mezi 9. a 15. počítaly alespoň se základní 
znalostí značky. Bez základní znalosti značky by spotřebitelé jen těžko mohli hodnotit 
její vlastnosti.  

Otázka č. 5: Pokud víte, v jakém odvětví Pacific působí, vypište.  

Výzkumem povědomí o značce se zabývaly i otázky č. 5 a 6. Jejich předmět zkoumání 
už však byla hlubší znalost značky. V této části dotazníku se respondenti museli zamýšlet 
nad tím, z jakého prostředí značku znají (ti, kteří se s ní nesetkali, byli už v předchozím 
dotazu odfiltrováni). Pátá otázka byla konstruována jako polootevřená. Dotazovaní se 

museli snažit odpověď vymyslet bez možnosti nápovědy v podobě výběru a vepsat ji do 
kolonky pro otevřenou odpověď. Pokud ji neznali, zvolili takovou možnost „nevím“. 
V takovém případě jim dotazník nabídl otázku č. 6.  
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Otázka č. 6: Víte, v jakém odvětví Pacific působí? (uzavřená) 

Její znění bylo po obsahové stránce totožné s dotazem předchozím. Rozdíl však 
učinila uzavřenost otázky. Šestý dotaz nabízel následující možnosti, které měly vést 
respondenty, kteří v páté otázce nedokázali odpověď vymyslet:  

a) značka sportovního oblečení všeho druhu 

b)  značka sportovního vybavení na golf  

c) značka sportovního vybavení na tenis 

d) značka sportovního vybavení na plavání  

Možnosti byly záměrně nastavené takovým způsobem, že odhalily respondentům, 
kteří do té doby netušily, do jakého odvětví značka spadá, že se jedná o značku sportovní. 
Na jejich rozhodnutí následně bylo určit, do kterého ze tří sportů (golf, tenis, plavání) jim 
dle názvu pasuje nejlépe. První nabízená odpověď zastávala možnost, že se jedná o 
značku sportovního oblečení věnující se vícero sportům.  

Otázka č. 7: Setkali jste se s nějakým konkrétním produktem značky Pacific?  

Poslední ze čtveřice otázek věnující se povědomí o značce řešila aktivní znalost 
značky, tedy to, zda se respondenti setkali s nějakým konkrétním produktem značky. 
Uzavřená otázka nabízela odpovědi „ano“ a „ne“.  

Otázka č. 8: Máte oblíbenou tenisovou značku? Jakou?   

Otázky č. 8 až 11 se věnovaly kategorii věrnost značce. Otevřená otázka č. 8 dávala 
respondentům prostor, aby vypsaly, zda jsou „věrní“ jedné tenisové značce, respektive 

jestli mají nějakou oblíbenou. Dá se totiž předpokládat, že nikdy nejsou tenisté věrni 
jedné značce (nikdy nejsou od rakety po ponožky vybaveni produkty jedné značky). Proto 
byla zjišťovanou informací oblíbenost určité značky.  

Otázka č. 9: Vypište tři značky, které si nejčastěji spojujete s tenisem. 

Na principu otevřené otázky fungovala i následující dotaz. Tři značky, které si 
spotřebitelé nejčastěji spojují s tenisem zastupují jejich volnou asociaci. Ta může být 
různého původu. Dá se ale očekávat, že si tenista jako první vybaví značky, které aktivně 
používá. Častý postup vybavení bývá v případě závodních tenistů následující: aktuálně 

používaná raketa (jako nejvýznamnější tenisový produkt pro hráče) následovaná aktuálně 
využívanou značkou bot/oblečení. Až na třetím místě dostávají prostor značky známé 
z reklam, od jiných hráčů a z jiných kanálů. Spotřebitel totiž obvykle před zakoupením 
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produktu se nad koupí alespoň po krátký čas zamýšlí, což způsobuje uložení do paměti 
značky uvažovaného produktu.  

Otázka č. 10: Používali jste někdy produkty značky Pacific? 

 Desátá a jedenáctá otázka se zabývala věrnosti konkrétní značce – zkoumané 
značce Pacific. Uzavřená otázka č. 10 s možnostmi „ano“ a „ne“ zjišťovala jakoukoliv 
zkušenost s produkty značky Pacific.   

Otázka č. 11: Používáte produkty značky Pacific v současnosti?  

Na stejném principu byla postavena i otázka č. 11, jejímž cílem bylo zjistit jaké 
procento respondentů, kteří v předchozím dotazu vyjádřili souhlasné stanovisko, 
využívalo produkty i v době dotazování.  

Otázka č. 12: Spojíte si se značkou nějakou konkrétní osobu? (Nějakého hráče, který 

používá její produkty)? 

Otevřená otázka, která mohla zůstat nevyplněná, hledala asociaci respondentů mezi 
zkoumanou značkou a určitou osobou. Očekávanou odpovědí by v tomto případě měl být 
jeden z tenistů využívající produkty Pacificu.  

Otázka č. 13: Kolik bodů byste přidělili značce Pacific v následujících aspektech (na 

škále 0-50, kde 50 – nejlepší, 0 – nejhorší)?  

Tato otázka zkoumala vnímanou kvalitu značky jejími spotřebiteli. Pro přehlednější 
náhled byla vnímaná kvalita rozčleněna na dva prvky spadající do hlavní kategorie a čtyři 
další prvky. Do hlavní kategorie spadaly následující položky:    

• Design výrobků  

• Kvalita zpracování výrobků  

 Dotazovaní hodnotili každou kategorii zvlášť ohodnocením číslem od 0 do 50, 
kde 50 představovalo situaci, kdy jsou v dané kategorii se značkou bezvýhradně 
spokojeni. Naopak 0 situaci, kdy v hodnoceném ohledu nic pozitivního neshledávají.   

 Pro prvky spadající do kategorie pracovně označené jako vedlejší vybírali 
respondenti hodnocení na pětistupňové škále od naprosto spokojen, po naprosto 
nespokojen.  Zbylé hodnocené aspekty tvořil následující výčet:  

• Inovativní prvky, jejich funkčnost 

• Cena  

• Šíře sortimentu  
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• Dostupnost v okolí 

Otázka č. 14: V čem konkrétně by se značka Pacific mohla zlepšit v následujících 

aspektech? S čím jste nejvíce nespokojeni? (Vypište odpověď do tří kategorií, kde jste 

v otázce č. 13 uvedli nejmenší počet bodů)  

Otevřená otázka dávala respondentům prostor vypsat ke každému aspektu 
vnímané kvality to, co je v tomto směru na značce (respektive jejích produktech) nejvíce 
obtěžuje, nebo co by v tomto směru uvítali. Doporučeno však v zadání otázky bylo, aby 
byla odpověď vypsána u tří kategorií s nejhorším hodnocením.  

4.4.3 Pilotáž 

Z uvedených otázek byl sestaven dotazník. Před spuštěním dotazování byla 
uskutečněná jednorázová pilotáž, ve které malá skupina (5 lidí) testovala funkčnost 
dotazníku a logickou návaznost otázek.  

Po uskutečnění pilotáže byla z průvodního dopisu dotazníku odstraněna informace 
o tom, že je připraven výhradně pro tenisty. Uvedení takové informace nekorespondovalo 
se záměrem některých otázek, které směřovaly na volnou asociaci. Takovou asociaci by 
tato informace do značné míry ovlivnila, díky pilotáži se však povedlo přebytečnou 

informaci z průvodního dopisu odstranit.  

4.5 Analýza dat 

Logickým krokem navazujícím na výše uvedené kroky bude samotné zpracování dat 

a jejich interpretace. Metody použité k jejich vyhodnocení popisuje právě tato 
podkapitola.  

Statistický pojmem, se kterým bude nejčastěji pracováno je četnost. Právě četnosti 
jednotlivých odpovědí kvantitativního výzkumu budou zaznamenány a vzájemně 
porovnány mezi sebou. Četnost u jednotlivých možností často nahradí procentuální 
vyjádření uvádějící, kolik respondentů z celkového vzorku uvedlo tu či onu odpověď. 
Výsledkem tak v nejednom případě bude tabulka četností, jakou popisuje Souček (2006). 
Jejím obsahem budou napozorované hodnoty uspořádané podle velikosti a ke každé 

variantě bude přiřazen počet statistických jednotek, které udávají četnost, s jakou se 
vyskytují.  

V práci se vyskytují i části pracující s jednotlivými vyjádřeními průměrů. Základní 
část tvoří využití váženého průměru. Doplňují ho modus a medián. Walker (2013) jako 
nejjednodušší z těchto průměrů chápe modus a přidává i jeho charakteristický popis, a 
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sice že se jedná o nejčastější se vyskytující údaj v řadě čísel. Medián zase můžeme 
charakterizovat následovně: „Jedná se o takovou hodnotu variační řady uspořádané 

podle velikosti, která řadu rozděluje na dvě stejně velké části co do počtu hodnot tak, že 

hodnoty dané proměnné v jedné části jsou menší (případně rovny) než medián, v druhé 

pak větší než medián. (Bednářová, 2019) Jedná se tedy o prostřední hodnotu.  

V některých případech bude použito i odstranění extrémních hodnot pro zpřesnění 
průměrů. To bude učiněno prostřednictvím takzvaných kvantilů, které nám rozdělí 
statistický soubor na stejné části. Ty krajní budou následně vyňaty a průměry budou 
přepočítány pro nová data.  
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5 VÝSLEDKY VÝZKUMU A JEJICH INTERPRETACE  

Dotazník během sběru dat vyplnilo celkem 140 respondentů. Kvantitativní výzkum 
byl cílen na osoby, které mají s tenisem aktuální nebo minulou zkušenost. 
Prostřednictvím sociálních sítí, konkrétně prostřednictvím soukromých zpráv a sdílením 
ve skupinách s tenisovou tématikou, byl šířen formulář od společnosti Google, do kterého 

se odpovědi respondentů zaznamenávaly. I přes tuto zřejmou snahu zaměřit se ve 
výzkumu na osoby se vztahem k tenisu uvedli dva respondenti v poslední otázce, že se o 
tenis vůbec nezajímají. Jejich odpovědi nebyly použity, a celkový výběrový soubor 
nakonec obsahovat 138 kompletních responzí.  

Jak prezentuje obrázek 6, většinu z responzí (60 %) tvořily odpovědi od závodních 
hráčů, tedy skupiny, na kterou Pacific primárně cílí. Minoritní zastoupení měli trenéři (9 
%) s rekreačními hráči (14 %). Vzorek svým pohledem doplnili i jedinci, kteří už se tenisu 
nevěnují a označili se za fanoušky.  

Obrázek 6 Složení vzorku výzkumu dle vztahu k tenisu 

 

 Rovnoměrného pokrytí všech věkových skupin dosaženo nebylo. Majoritní část 
respondentů zastávali tenisté či trenéři ve věku 20-24 let (59 %), následováni věkovou 
skupinou od 25 do 30 let (23 %). Věkové kategorie nad 35 let měli jen velmi malé 
zastoupení. V obrázku 6 tak byla dvojice z této věkové skupiny sloučena do jedné 

kategorie „35 let a více“. 
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Obrázek 7 Věková skladba vzorku 

 

5.1 Povědomí o značce 

Jednotlivé podkapitoly a dílčí části dotazníku jsou v této části řazeny a popisovány 
nikoliv tak, jak šly otázky v dotazníku za sebou, nýbrž podle vytvořené operacionalizace. 
Ta rozdělovala pojem hodnota značky do čtyř kategorií – povědomí o značce, asociace 
se značkou, věrnost značce a vnímaná kvalita.  

 Podstatnou informaci pro zkoumanou značku představovala data získána už 

z úvodu kategorie povědomí o značce. Z respondentů, kteří by měli představovat 
primární cílovou skupinu značky, jich téměř polovina sledovanou značku vůbec neznala 
(viz. obrázek 8). Znalost značky tak byla velmi malá i u osob, které produkty, na něž se 
značka Pacific specializuje (tenisové vybavení), využívají velmi často.  
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Už z prvotního ohledání a příprav výzkumu vyšlo najevo, že v širší sportovní 
veřejnosti skupinu znalou značky Pacific tvoří řádově jednotky osob, i proto byli do 

vzorku respondentů zahrnuti výhradně tenisté.   

Obrázek 8 Znalost značky Pacific 

 

 Otázka č. 4 týkající se znalosti značky měla i důležitý filtrovací charakter. 
S většinovou skupinou, jež značku znala (59 %) se mohlo pracovat dál v celém rozsahu 
výzkumu. Respondenti, kteří o značce nikdy neslyšeli by totiž jen obtížně mohli hodnotit 
další atributy značky, a proto odpovídali jen na menší část otázek.  

 Skutečnost, že o značce slyšelo jen 82 ze 138 účastníků výzkumu může být 
způsobena tím, že značka do 2009 ve své nabídce produktů dlouho postrádala rakety, 
pravděpodobně nejvýznamnější část vybavení každého tenisty. Za deset let a 
s kompletnější nabídkou produktů se pravděpodobně ještě nedostala do povědomí tenistů 
napříč všemi výkonnostními kategoriemi. To, že firma vynikala především svými výplety 
a vyplétací technikou, může být příčinou nižšího povědomí o značce u amatérských 
hráčů. Tenisté na takové úrovni problematiku výběru a výměny výpletů řeší jen 
minimálně. Při nákupu raket a dalšího vybavení zase obvykle vybírají z nabídky 
nespecializovaných sportovních obchodů, kde tenisové produkty Pacific nenajdeme. 
Vzhledem k velkému zastoupení závodních hráčů, trenérů a bývalých závodních hráčů je 
téměř poloviční neznalost značky překvapivá. U tenistů blížící se profesionální úrovni by 
se kontakt minimálně s výplety značky Pacific nebo alespoň s obecně větším množstvím 
značek tenisových výrobků (a tím i zkoumané značky) dal očekávat.    
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 Otázka č. 5 navíc tvrzení respondentů, že značku alespoň někdy zaznamenali, 
ověřovala z širšího pohledu. Z 82 dotázaných, kteří značku znali, nebylo 17 (20 %) 

schopno si v otevřené otázce vybavit, v jakém sportovním odvětví značka působí.  

 V případě uzavřené (stejně znějící) otázky už byl jasný trend zvýšení znalosti 
sportovního odvětví, ve kterém Pacific působí. Vyšší správnost odpovědí v uzavřené 
otázce byla očekávána, jelikož měli respondenti čtyři možnosti, ze kterých mohli při 
volbě své odpovědi vybírat. Že se jedná o značku tenisovou, to si dokázalo vybavit 75 
respondentů se znalostí značky (92 %), což prezentuje obrázek 9. Chyba v podobě 
označení možnosti, že se Pacific zabývá výrobou produktů pro vícero sportů, může být 
způsobena tím, že si dotazovaní uvědomovali přítomnost značky v tenisovém prostředí, 
ale domnívali se, že nabízí zároveň i pomůcky na další sporty (jako tomu je například 

v případě značky Wilson). Na základě uvedené odpovědi tuto skupinu nemůžeme 
charakterizovat jako skupinu nemající povědomí o působení zkoumané značky 
v tenisovém prostředí. Analogicky můžeme uvažovat i o dvou zbylých nesprávných 
možnostech odpovědí – působení v prostředí golfu a plavání. Nicméně vzhledem 
k marginálnímu zastoupení těchto odpovědí je na místě i zamyšlení, zda neznalost 
nezpůsobila respondentova nedostatečná pozornost v průběhu odpovídání na dotazy 
průzkumu.  

Obrázek 9 Kde působí značka Pacific (uzavřená otázka) 

 

 Otázka č. 7 doplňovala základní znalost o složku označenou jako aktivní. 
Předmětem jejího zkoumaní byla znalost konkrétních produktů značky. Z výsledku, že se 
většina ze skupiny mající základní povědomí o značce už s produktem setkala (78 %), 
vychází skutečnost, že právě produkt značky je nejlepším prostředkem k šíření povědomí 
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o značce. Menšinová skupina se, jak ukazuje obrázek 10, se značkou setkala jiným 
způsobem (prostřednictvím reklamy, znalosti profesionálního hráče využívající produkt 

značky…). Jaké jsou v případě zkoumané značky další způsoby šíření znalosti značky, 
může být předmětem dalšího zkoumání značky.     

Obrázek 10 Znalost konkrétního produktu značky 

 

5.2 Asociace se značkou  

Asociacemi se značkou se zabývaly otázky č. 3 a č. 12. Sledovaná byla asociace 
samotného názvu a osoby spojované se značkou.  

Asociovaná slova s názvem značky zaznamenávala otázka č.3. Ta následovala hned 
po úvodních identifikačních dotazech. Učiněno tak bylo z důvodu maximalizace 
spontánnosti asociací respondentů, a tím i větší reliability výsledků otázky.  

Většinu rychlé asociace představovaly odpovědi z tenisové oblasti. V tabulce 2 jsou 
uvedeny jen nejčastější odpovědi, respektive hlavní skupiny odpovědí. Pro přehlednost 
výsledků byla asociovaná slova jako tenisový kurt, tenisový míč, trenér, tričko na tenis a 
další odpovědi z tenisového prostředí sloučena do položky tenis, která u respondentů 
představovala většinu, přičemž nejčastějším výrazem této kategorie byl právě tenis. 
Zaznamenány do tabulky 2 byly samostatně jen ty tenisové odpovědi, které uvedl více 
než jeden dotazovaný. Výjimku představovalo písmeno X, které se v odpovědi objevilo 
právě jednou. Význam této odpovědi spočíval v tom, že je velké písmeno X hlavním 
motivem loga značky Pacific.   

Jelikož účastníci výzkumu v úvodní otázce ještě neměli informaci o hlavní náplni 
dotazníku, uváděli v rychlé asociaci i slova ze zcela jiného prostředí než tenisového.  
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Nicméně četnost „tenisových“ odpovědí byla vcelku vysoká. Vzhledem ke skutečnosti, 
že ze 138 účastníků výzkumu méně, než polovina značku znala, je 39% asociace slova 

spojeného s tenisem poměrně vysoká, což pro Pacific vyznívá pozitivně. Nicméně je 
třeba zamyslet se i nad tím, zda nedošlo ke zkreslení tím, že byl dotazník šířen mezi mé 
přátele z tenisového prostředí, kteří výzkum z tohoto odvětví mohli očekávat. Většina 
z respondentů se navíc k výzkumu dostala přes zájmovou stránku na sociální síti 
zaměřenou právě na tenis.   

Tabulka 2 Asociace se slovem „Pacific“ 

Asociovaná slova Četnost 

Tenis 55 

 Oceán  

 

42 

 Žádné  25 

 Moře 4 

 Raketa 4 

Seriál  

 

3 

 Vlny 2 

Antuka 2 

Písmeno „X“ 1 

 Z výrazů asociovaných se značkou z jiného prostředí než tenisového je zřejmá 
podobnost názvu značky s běžně užívaným označením pro Tichý oceán. V této 
souvislosti můžeme uvést i příklad, kdy tenisový turnaj kategorie WTA v Japonsku nese 
název Toray Pan Pacific Open, kde slovo „Pacific“ zastává právě oceán, a ne tenisovou 
značku, jak by se u tenisového turnaje dalo očekávat.  

Na základě výsledků třetí otázky můžeme konstatovat, že značná spojitost se 
slovem v názvu značky a jejím polem působnosti (tenisovým odvětvím) není velká.  

 Druhou asociaci (otázka č. 12) se značkou představovala asociace určité osoby se 
značkou Pacific, její výsledky ukazuje Tabulka 3. Očekávanou odpovědí byl 
profesionální tenista, který je zkoumanou značkou sponzorován. Z výsledků vychází 
zjištění, že k šíření povědomí o značce tenisté sponzorování značkou příliš nepřispívají. 
Vybavit si takovou osobu dokázalo jen 32 jedinců, většina (72) uznala, že neví, dva uvedli 
hráče, který s Pacificem nijak nespolupracuje (vyvstávající otázkou se pak stává to, na 
čem byla asociace mezi Kohlschreiberem, Gonzálezem a sledovanou značkou založena), 
jeden z dotazovaných si vzpomněl na mladého českého tenistu, který raketu značky 
Pacific využíval především v minulosti. Jeho vybavení mohlo být způsobeno i tím, že se 
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s hráčem mohl potkávat na turnajích, a představoval tak pro něj jedinou osobu nějakým 
způsobem související se značkou Pacific.  

Nízká znalost hlavního propagátora značky Pacific – Marcose Baghdatise – může 
být způsobena i nižším postavením tohoto hráče na žebříčku a jeho nižší popularitě ve 
srovnání s nejznámějšími tenisty.   

Tabulka 3 Asociované osoby se značkou Pacific 

Asociované osoby Četnost 

Nikdo 72 

 Marcos Baghdatis 

 

32 

 Fernando González  1 

 Philipp Kohlschreiber 1 

 Daniel Rabas 1 

5.3 Věrnost značce 

Kategorie věrnost značce zkoumala dvě základní složky – věrnost značce Pacific 
(otázky č. 10 a č. 11 týkající se používání produktů Pacific) a věrnost tenisovým značkám 
obecně (otázky č. 8 a č. 9).   

Věrnost sledované značce byla zkoumána prostřednictvím porovnání četnosti 
používání produktů zkoumané značky v minulosti a jeho přetrváním do současné doby 
(do doby dotazování).  

Podobně jako do předchozích kategorií zkoumání byli i do otázky č. 10 zahrnuti 

jen členové výzkumu, kteří značku znali. Z jejich celkového počtu 82, jak už bylo 
uvedeno výše, se 64 setkalo s konkrétním produktem značky. Nadpoloviční většina (58 
%) z nich dokonce produkt vyzkoušela na sobě.  

Z celkového počtu 82 respondentů majících základní povědomí o značce však 
tvořili menšinu, což reprezentuje obrázek 11. Souhrnně tak můžeme říci, že nadpoloviční 
většina z těch, co značku Pacific znají, její produkty nevyužívala. Zároveň ale z těch, co 
se setkali s konkrétním produktem, většina produkt otestovala přímo na sobě. Tato 
skutečnost dává značce naději na zvýšení povědomí jen díky pouhému kontaktu uživatele 
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s produktem, jelikož v 58 % případů tenista produkt po kontaktu s ním i vyzkouší a 
vytvoří si na něj vlastní názor.  

Obrázek 11 Používání produktů Pacific 

 

 Předmětem zkoumáním věrnosti značce byla v neposlední řadě i skutečnost, zda 
po prvotním užívání (užíváním v minulosti) využívají spotřebitelé značku nadále. 
Z těchto výsledků můžeme usoudit, jak byli tenisté s produkty spokojeni. Že produkt 
někdy používali, bylo uvedeno celkem v 37 případech. Do současné doby (do doby 
dotazování) přetrvávala tato skutečnost v 59 % případů. Patnáct tenistů představovalo 
skupinu, která produkt použila, ale už se k němu nevrátila.  

 Nutně tento výsledek ale nemusí znamenat, že všech 15 tenistů v současné době 
nevyužívajících značku bylo s jejich produkty nespokojeno. V předchozí otázce totiž 
nebyla specifikována délka a způsob používání produktů. Kupříkladu mohlo dojít 
k situaci, kdy hráč vyzkoušel produkt ve formě testovací rakety (používal ho v minulosti) 
a v současné době uvažuje o koupi vlastní, a tudíž rozhodně není ve skupině minulých 
uživatelů z důvodu nespokojenosti s produktem. Výsledkem tak je téměř 60% 

Používali 
produkt; 37; 

45%Nepoužívali 
produkt; 45; 

55%

Používání produktu

Používali produkt Nepoužívali produkt
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přetrvávání použití výrobků Pacifiku do současné doby, což představuje pozitivní 
výsledek.  

Obrázek 12 Používání produktů Pacific v době dotazování 

 

 Takový výsledek dává zkoumané značce šanci na vybudování si silnější pozice 

mezi konkurencí zbylých tenisových značek. Zjednodušený pohled na konkurenci 
představovaly otázky zaměřující se na věrnost, respektive oblíbenost, ostatních 
tenisových značek.  

 Už předešlé výzkumy – popsané v teoretické části – zaznamenaly dominantní 
postavení značky Wilson a Babolat. Tento předpoklad se potvrdil i v rámci 
kvantitativního dotazování k měření hodnoty značky Pacific.  

 Otázkám týkajícím se oblíbenosti ostatních tenisových značek věnovali svou 
pozornost i respondenti, kteří uvedli, že značku Pacific neznají. Pro otázky č. 8 a č. 9 to 
překážku nepředstavovalo.  

 V otázce oblíbenosti vyšla najevo dominance Babolatu a Wilsonu, 
pravděpodobně nejrozšířenějších tenisových značek u nás. Za oblíbenou označili jednu 
nebo druhou značku přes dvě třetiny ze 138členého výběrového souboru.  Jako 
oblíbenější se jevil v obrázku 13 Wilson s označením od 53 dotazovaných, Babolat o 
devět zaostal. Na žebříčku oblíbenosti vedoucí dvojici následoval Yonex (12 %). 
Třínásobné uvedení Pacificu je pro značku v konkurenci všech tenisových značek 
poměrně pozitivním výsledkem. Je třeba si však uvědomit, že byl dotazník vyplňován i 
osobami z mého blízkého okolí, kde je Pacific využíván hojněji než v jiných 
geografických lokací. Uvedení Pacificu bychom mohli přičítat i tomu, že někteří 
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z respondentů tušili, čeho se můj výzkum týká, jelikož tuto informaci ode mě měli, a 
mohli tak odpovídat účelově.  

Obrázek 13 Oblíbené tenisové značky 

 

 Do obdobné podoby byla nastavena i otázka směřující na spontánní vybavení 

značky ve spojení s tenisem. Obdobný byl i výsledek, a sice převaha Wilsonu a Babolatu.  
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Zajímavým zjištěním, otevírajícím případný prostor pro další zkoumání, 
představuje rozdíl mezi četností uvedení značky Wilson ve spontánním vybavení a 

oblíbeností.  

Je patrné, že na značku Wilson si ve spojení s tenisem vzpomene výrazně větší 
počet tenistů, než jaký následně tuto značku ohodnotí jako oblíbenou.    

Obrázek 14 Značky nejčastěji spojované s tenisem 

 

5.4 Vnímaná kvalita 

Poslední, ne však nejméně důležitou, kategorii představovala vnímaná kvalita. 
Hlavní pozornost byla věnována kvalitě zpracování výrobků a jejich designu. Dále pak 
inovativním prvkům na výrobcích, ceně, šíři sortimentu a dostupnosti v okolí (viz příloha 
č. 1: dotazník).  

Kvalita zpracování byla společně s designem hodnocena na škále 0-50, kde 50 
představovalo stoprocentní respondentovu spokojenost s hodnocenou kategorií. Právě 
kvalita zpracování a design se v předvýzkumu ukázaly jako dva nejvýznamnější aspekty 
při rozhodování o koupi tenisového vybavení, proto jim byla věnována zvláštní 
pozornost. Výsledky obou kategorií bude možné mezi sebou snadně komparovat.  
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Hodnotitelé kvality zpracování své hodnocení rozložili do celé šíře spektra. Už ze 
zběžného pohledu na četnosti jednotlivých hodnocení v obrázku 15 je vidět, že vážený 

průměr, který byl pro potřebu hodnocení kvality zpracování vypočítán, bude v pravé 
polovině škály.  

Obrázek 15 Vnímaná kvalita zpracování výrobků Pacific 

 

 Hrubý odhad váženého průměru určený pohledem na graf byl následně opřen o 
výpočet. K jeho výpočtu byl použit následující vzorec.  

x̄ = ∑ 	&'(')
'*+
∑ 	&')
'*+

 

 V souboru n hodnot X ke každé proměnné X (x1, x2,…, xn) náležela určitá váha W 
(w1, w2,…,wn). Váhu v našem případě představovala četnost, s jakou respondenti 
jednotlivé hodnoty uváděli. 

 Výsledného váženého průměru bylo dosaženo pomocí sumy vynásobených 
hodnot X s jejich váhami W, která byla následně vydělena sumou vah W (v našem případě 
celkovým počtem respondentů odpovídajících na zkoumanou otázku). Po dosazení do 
výše uvedeného vzorce byla vytvořena následující rovnice s výsledkem váženého 
průměru pro vnímanou kvalitu zpracování.   

x̄ = 2382
82 = 	29,05 

Hodnota váženého průměru 29,05 bodu představuje skutečnost, že respondenti 
kvalitu zpracování považují za velmi dobrou. Mít image značky s kvalitními produkty, je 
pravděpodobně i jedním z cílů zkoumané značky. Umožňuje jí to množství, ve kterém 

0

3

6

9

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Če
tn

os
t

Hodnota

Kvalita zpracování



 48 

své produkty vyrábí. Při menším množství výroby mohou výrobci ve spotřebitelích 
vyvolávat pocit, že je každému kusu věnována větší pozornost ve srovnání se značkami 

ovládajícími trh s tenisovými výrobky.   

K váženému průměru byl následně přidán i medián (prostřední hodnota) a modus 
(hodnota s největší relativní četností).  

34 = 30 

356	(8) = 40 

Největší relativní četnost představuje 8 hodnocení u čísla 40. Prostřední hodnota 
(medián) byla stanovena na hodnocení 30 bodů.  

Pro získání přesnějších výsledků (váženého průměru) byla následně provedena 
úprava odstranění extrémních hodnot pomocí Qk/10.  Kvantil rozdělil celý statistický 
soubor na desetiny, obě krajní byly odstraněny. Změna se projevila ve výsledku váženého 
průměru i v obrázku 16.  

Obrázek 16 Vnímaná kvalita zpracování výrobků Pacific (po úpravě) 

 

 Změna je patrná i na výpočtu váženého průměru. Po odstranění krajních hodnot 
bylo dosaženo přesnější hodnoty.  

(̄+ =
1959

(82 − 16) = 	29,68 

 Rozdíl oproti výsledku bez kvantilové úpravy nepředstavuje velký rozdíl. Pořád 
se vnímaná kvalita zpracování pohybuje v horní polovině hodnocení škály, dokonce o 
šest desetin bodu ještě vzrostl. Hodnota mediánu i modusu zůstala nezměněna.  

34+ = 30 
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356	(8)+ = 40 

Obdobný postup byl proveden i při hodnocení designu výrobků. Četnost 
jednotlivých hodnocení utvořila obrázek 17.  

Obrázek 17 Vnímaná kvalita designu výrobků 

 

Při komparaci s grafem kvality zpracování je možné dojít k závěru, že hodnocení 
designu je na škále bodů 0-50 rozloženo ještě rovnoměrněji. Očekáváná hodnota 
váženého průměru tak byla nižší než u vnímané kvality.  

x̄ = 2131
82 25,99 

 Skutečně se hodnota váženého průměru pohybovala kolem prostřední hodnoty 
škály, po výpočtu byla stanovena na hodnotu 25,99. Střed škály zaujala hodnota modusu 

i mediánu:   

34 = 25 

356	(8) = 25 

Z prvotního výpočtu se zdálo, že s designem jsou respondenti spokojeni méně než 
s kvalitou zpracování. Pro přesnější výsledek váženého průměru byla i hodnocení kvality 
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provedena úprava s odstraněním extrémních hodnot kvantilu. Výsledek úpravy 
prezentuje obrázek 18.   

Obrázek 18 Vnímaná kvalita designu výrobků (po úpravě) 

 

 Odstranění krajních hodnot se na hodnotě váženého průměru projevilo výrazněji 
než v případě kvality zpracování. I trend posunu hodnoty byl opačný, po úpravě hodnoty 
váženého průměru došlo k poklesu do levé poloviny škály. Hodnota modusu a mediánu 
změněna nebyla.  

(+̄ =
1728

(82 − 16) = 21,07 

34+ = 25 

356	(8)+ = 25 

 Hodnocení zbylých čtyř kategorií proběhlo odlišným způsobem. Dotazovaní šíři 
sortimentu, inovativní prvky, cenu a dostupnost v okolí hodnotili na pětistupňové škále 
od naprosto spokojen až po zcela nespokojen.  

 V hodnocení šíře sortimentu respondenti nejčastěji uváděli prostřední hodnotu, 
tedy ani spokojen/a, ani nespokojen/a, což je vidět na obrázku 19. Výsledek hodnocení 
této kategorie se jeví jako překvapivý vzhledem ke skutečné šíři tenisového sortimentu 
značky. Po zkoumání značky bylo už při přípravě dotazníku vyhodnoceno, že firma 
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pokrývá téměř celé spektrum produktů na tenis. Pacific nabízí rakety, vlastní sady 
oblečení, míče, pomůcky pro trenéry, výplety, vibrastopy, overgripy i základní omotávky.  

Obrázek 19 Vnímání šíře sortimentu 

 

Z výsledků hodnocení šíře sortimentu plynou pro zkoumanou značku dvě možná 
vysvětlení takových výsledků:  

a) Dotazovaní skutečnou šíři sortimentu neznají, nejsou o ní dostatečně 

informovaní. V tomto případě vzniká prostor pro Pacific zlepšit 
povědomí o všech svých produktech. 

b) Méně pravděpodobná varianta představuje možnost, kdy dotazovaní 
touží po rozšíření působnosti na další sportovní odvětví. Z mého 
pohledu totiž neexistuje možnost rozšíření sortimentu v rámci 
tenisového odvětví, a tak se jako jediná logická možnost vedoucí 
k nasycení tužeb spotřebitelů po širším sortimentu nabízí rozšíření 
sortimentu do jiného odvětví.  

Z předvýzkumu během a úvodního seznamování se značkou na mě působila jako 
značka prezentující se kvalitou spojenou s inovativními prvky a kvalitou použitých 
technologií. Z toho důvodu bylo vnímání inovativních prvků zahrnuto do hodnocení 
vnímané kvality.  
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Podle předpokladu, byli s inovativními prvky dotazovaní spíše spokojeni. 
Nejvyšší četnost mělo hodnocení „spíše spokojen/a“, velké zastoupení měly i obě 

sousední hodnocení (viz. obrázek). 

Obrázek 20 Vnímané inovativní prvky 

 

 Jelikož je tenis jedním z nejnákladnějších sportů, je důležité se věnovat i jakou 
image má značka z hlediska ceny – zda je považována za drahou, či levnou. Výsledkem 
pro Pacific je hodnocení spíše spokojen/a. Určitý prostor pro zlepšení tedy respondenti 
registrují (viz. obrázek 21).  

I za předpokladu, že za naprostou spokojenost dotazovaní považují nižší cenu 
(levnější produkty), musí být značka se snižováním cen opatrná. Pokus o vyslyšení tužby 
respondentů o lehce levnější produkty, může způsobit problémy. Ve chvíli, kdy by značka 
zlevnila příliš, snadno by se v hodnocení na této škále dostala na hodnocení „zcela 
spokojen/a“.  
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Je třeba si ale uvědomit jisté problémy s tím spojené (v případě, že pomineme 
základní motiv činnosti firmy, kterým je dosahování co největšího zisku). Image příliš 

levného zboží by ve spotřebitelích mohla vzbuzovat pocit nekvality a jejich hodnocení 
by následně mohlo značně upadnout v bodech přidělovaných kvalitě. Výsledné 
hodnocení „spíše spokojen/a“ tak můžeme vnímat jako velmi pozitivní.  

Obrázek 21 Vnímaná cena 

 

 Naopak zřejmý prostor ke zlepšení je patrný z výsledků hodnocení dostupnosti 
v okolí (viz. obrázek 22). Respondenti jen málokdy věděli, kde mohou koupit produkty 

zkoumané značky. Tato skutečnost může být způsobena tím, že jsou spotřebitelé o 
distribuční síti značky špatně informováni či je její pokrytí skutečně nedostatečné.  

Obrázek 22 Vnímaná dostupnost v okolí 
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6  NÁVRHY NA IMPLEMENTACI ZKOUMANÉ ZNAČKY   

Na základě provedeného výzkumu, zpracování a interpretování jeho dat se nabízí 
stanovit určitá doporučení. Právě z vyhodnocených výsledků je totiž možné odhalit 
oblasti, ve kterých existuje prostor pro zlepšení.  

6.1 Návrhy ze strany respondentů ke zlepšení v aspektech vnímané 
kvality 

První skupinu námětu ke zlepšení měli poskytovat sami účastníci výzkumu. Ve 
třinácté otázce měli možnost uvést, co konkrétně by v daných aspektech zlepšili, co 
konkrétně jim vadí. Cílem bylo sesbírat návrhy ke zlepšení alespoň ve třech nejhůře 
hodnocených kategorií jednotlivými respondenty. Jelikož se jednalo o otázku 

nepovinnou, byla bohužel často přeskakována. Většina návrhu navíc nepředstavovala 
konkrétní návrhy ke zlepšení.  

Ze skutečně konkrétních návrhů vycházejících od účastníků dotazníkového šetření 
se dá uvést skutečnost, že neví, kde by si produkty měli kupovat. Informovanost 
o prodejní síti v okolí tenistů se, dle dat z výzkumu, zdá být skutečně nedostatečná.   

6.2 Stanovená doporučení 

Po seznámení se s návrhy respondentů a vyhodnocení dat z výzkumu jsem se pokusil 
navrhnout jisté návrhy ke zlepšení.  

Níže uvedená doporučení a návrhy je třeba konfrontovat s finančními (ale i jinými) 
možnostmi zkoumané značky. Výzkum v této práci totiž neměl za cíl zjišťovat, jaké 
prostředky je značka do propagace a dalších marketingových činností ochotna vynaložit.  

6.3 Povědomí o značce  

Podkapitoly v této části textu jsou rozděleny do oblastí, ve kterých byl zjištěn 
největší prostor pro zlepšení a pro které je možné stanovit určitá doporučení. 

První takovou kapitolu a oblast hodnoty značky představuje už základ hodnoty 

značky (zároveň i úvodní část kvantitativního výzkumu v této práci). Zjištěno bylo, že 
jen 59 % procent z dotázaných (kteří spadali do cílové skupiny značky) zkoumanou 
značku znalo. Byť je toto zjištění vcelku obecného charakteru (nedefinuje příčinu tak 
malé znalosti), dává samo o sobě najevo, jakou cestou se budou doporučení obecně v této 
části práce vydávat.  



 55 

Jasným cílem (i napříč jednotlivými podkapitolami) by měla být snaha o zvýšení 
povědomí o značce. Ta bude vycházet ze základní potřeby týkající se toho, že je třeba dát 

najevo spotřebitelům, že tato značka na tenisovém trhu skutečně operuje. Nejobvyklejším 
a nejsnazším způsobem, jak na uvedené dosáhnout je stanovení a vytvoření určité 
propagační strategie. Ta by se vzhledem k velmi malému povědomí měla zaměřit na 
základní informování o značce a jejím působení na trhu s tenisovými výrobky. Nabízí se 
využít stávajícího spojení značky s tenistou Marcosem Baghdatisem.  

Reklamní bannery, spoty a další prostředky, které budou upozorňovat na to, že tento 
kyperský tenista používá produkty značky Pacific, mohou být samy o sobě dostačující 
pro informování spotřebitelů o tom, v jakém segmentu trhu značka operuje.  

Samozřejmě nemůže být pochyb o tom, že by se povědomí o značce rychleji 
rozšířilo navázáním spolupráce s některým z tenistů, které můžeme obecně považovat za 
známější než Marcose Baghdatise. Je třeba si uvědomit, že pro firmu typu Pacific mezi 
zaběhlými značkami typu Babolat a Wilson rozhodně není snadné oslovit hned ty 
nejslavnější hráče. To koneckonců platí pro každého účastníka konkurenčního boje, který 
si svou pozici na trhu stále buduje.  

Z mého pohledu by bylo ideální navázat spolupráci s vícero tenisty, kteří sice 
nejsou v globálu tak známí, ale jejich znalost v rámci jejich národu je poměrně velká. 
Firma by pak v jednotlivých zemích vybavila svými produkty tenisty, které znají spíše 
domácí tenisoví fanoušci. Pokud by si takové hráče vytipovala ve více zemích, dal by se 
očekávat nárůst znalosti značky.  

Ideálními typy hráčů pro sponzorování jsou hráči kolem desátého místa na 
národních žebříčcích nebo mladí tenisté a tenistky, u kterých by byla zkoumaná značka 
schopna detekovat alespoň nějaký potenciál růstu. Zároveň by finanční náročnost 
takového způsobu propagace byla nižší než v případě spolupráce s jedničkami národních 
žebříčků.  

6.4 Informování o značce 

V druhé fázi informování (zvyšování povědomí) o značce by se Pacific mohl 
zaměřit na návrhy popisované v této podkapitole.  

Kromě obecného rozšíření znalosti značky na větší část tenisových spotřebitelů je 
doporučeno zvýšit informovanost mezi tenisty, kteří už značku znají. Většina z těch, kteří 

se účastnili výzkumu, totiž přestože značku znala, měla v některých ohledech nedokonalé 
informace.  
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Zarážející byla především nespokojenost s šíří sortimentu značky. Za poměrně 
velmi pravděpodobné považuji, jak už zde bylo uvedeno, že tato skutečnost byla 

způsobena nedokonalými informacemi o skutečné šíři sortimentu. Že by se totiž tak velká 
část respondentů dožadovala rozšíření sortimentu značky, která pokrývá téměř celé jedno 
sportovní odvětví, považuji za málo pravděpodobné.  

Nabízí se tak možnost propagaci značky ve druhé fázi zacílit na dílčí složky 
nabízeného sortimentu značky. V praxi by to znamenalo po úvodní propagační fázi 
(využívající tenistu Baghdatise a jeho raketu Pacific) informovat o dalších částech 
vybavení, které značka nabízí. Jednalo by se o vibrastopy, tenisové míče pro mladé tenisty 
nebo oblečení.  

Další oblastí, ve které sami účastníci výzkumu viděli mezery, byly dostupné 
distribuční kanály, prostřednictvím kterých by mohli produkty nakupovat. Rozšíření 
produktů značky do sportovních obchodů ve velkých obchodních center za moudré však 
považovat nelze. V tomto případě by sice byli uspokojeny vyřčené tužby spotřebitelů, 
výrazně by ale utrpěla image kvalitních výrobků, kterou (zdá se) si firma snaží budovat. 
Závodní tenisté totiž rakety a další vybavení do obchodů se zamřením na více sportů 
nakupovat nechodí. Zde dostupné produkty totiž kvalitou vyhovují spíše amatérským 
hráčům. 

Rozšíření distribuční sítě do běžných nákupních lokalit tenistů a tenistek by však 
na škodu nebylo. Dalším zkoumáním by ale mělo být nejprve zjištěno, kterými kanály 
distribuční sítě výrobky tenisových značek k tenistům putují i to, jak náročné by bylo 
umístění produktů Pacific na taková místa.  

Základní možností (zde v textu zatím nevyřčenou) stále zůstává možnost 
informovat spotřebitele o stávajících místech odběru produktů. Nespokojenost s možností 
nákupu v okolí respondentů totiž rozhodně nemusí pramenit z jejich nedostatku, ale 
z pouhé neznalosti jejich existence.  

6.5 Vnímání kvality 

Speciální pozornost je v rámci doporučení věnována i kategorii kvality výrobků. 
Ta se totiž ve spojení s Pacificem jeví jako velmi důležitá.  

Důvodů pro toto tvrzení je několik. Respondenti ve výzkumu uváděli, že kvalita je 
pro ně rozhodujícím aspektem při nákupu tenisového vybavení. Toto zjištění už bylo 

učiněno v rámci předvýzkumu, v kvantitativním výzkumu této práce následně bylo 
potvrzeno. Zároveň se během studia vybrané značky začaly objevovat indicie, že image 
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firmy s kvalitními výrobky je jedním ze záměrů značky. Dalším bodem potvrzujícím 
význam kvality ve spojení se značkou je její vnímání u produktů Pacific. To bylo u vzorku 

respondentů velmi kladně hodnoceno – zjednodušeně řečeno výrobky Pacific považovali 
za kvalitní.  

Touto cestou by se měly vydávat i další propagační strategie – měly by dál 
informovat a utvrzovat o kvalitě výrobků značky. Z dat z výzkumu se jeví, že pro image 
firmy s velmi kvalitními výrobky má značka skutečně nakročeno. Rozšíření této 
informace a její podložení argumenty by využívání značky napříč tenisovým světem 
rozhodně rozšířilo.  
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7 DISKUZE 

Výzkum popisovaný v této práci se zabýval hodnotou značky Pacific. Zpracovat 
takto široké téma do statě o rozsahu bakalářské práce (zpětně) považuji za nesnadné. Pro 
další výzkumy zaobírajíce se obdobnou problematikou by bylo vhodné celý výzkum 
specifikovat – například se zabývat jen povědomím o značce, nebo image značky 

z pohledu jejích uživatelů.  

Takto specifikovanému výzkumu by také vyhovoval vzorek shromážděný za účelem 
kvantitativního výzkumu této práce. Pro obsáhlé téma, jakým hodnota značky bezesporu 
je, je skupina 138 respondentů spíše nedostatečně velká.  

Pravděpodobně také nebude možné výzkum považovat za reprezentativní kvůli 
nedostatečné velikosti vzorku.  

Z informací shromážděných o zkoumané značce už víme, jak můžeme definovat 
nejčastější spotřebitele popisované značky. Většinu bezesporu budou tvořit závodní až 
profesionální hráči (případně trenéři), jejichž nejpočetnější skupina spadá do věkové 

kategorie do 30 let (mimo trenéry). Taková skupina tvořila většinu vzorku respondentů, 
což je vzhledem k hodnocení výzkumu pozitivním zjištěním. V tomto výzkumu totiž 
tvořili většinu respondenti ve věku 20-24 let.  

Přestože je hodnota značky široké téma, podařilo se pokrýt většinu jejích části díky 
zvolené kategorizace dle Aakera (2009). Díky předchozímu rozpracování výzkumného 
problému v operacionalizaci, byly v kvantitativním dotazování řešeny všechny kategorie 
značky (povědomí o značce, věrnost značce, asociace se značkou a vnímaná kvalita). 
Nenastala tak situace, že by jedna z důležitých částí hodnoty značky byla zcela 

opomenuta, jelikož každé kategorii (jak je zřejmé z operacionalizace) náležely alespoň 
dvě otázky z dotazníku.  

Dalším pohledem, který by v diskuzi chybět neměl, je hodnocení reliability práce. 
Z mého pohledu je nepravděpodobné, že by se v takto postaveném výzkumu mohla při 
opětovném (kontrolním) testování objevit u jednotlivých respondentů variabilita 
jednotlivých odpovědí. Otázky nebyly vědomostního charakteru, a tak jejich tipování 
považuji za nepravděpodobné. Během dotazování si na zkoumané charakteristiky měli 
dotazování čas utvořit vlastní názor, pokud ho v době testování předcházející neměli.    

Reliabilitu této práce by do hlubší míry mohl prověřit kontrolní test náhodně 
vybraného vzorku z celkové skupiny respondentů tohoto výzkumu. Porovnání jejich 
odpovědí na otázky zkoumající totožné skutečnosti by mohlo reliabilitu skutečně ověřit.   
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Validitu výzkumu hodnotily už předchozí odstavce diskuze. Kvalitativní dotazování 
bylo skutečně zaměřeno na výzkum hodnoty vybrané značky, jako celek však hodnotu 

nezkoumalo příliš do hloubky, což bylo způsobeno, obsáhlostí pojmu hodnota značky.  
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8 ZÁVĚR  

K dosažení cíle této práce dopomohlo kvantitativní (elektronické) dotazování, které 
se zabývalo hodnotou značky. K pokrytí pojmu hodnota značky v rámci výzkumu 
napomáhala kategorizace hodnoty značky podle Aakera (2009). Zkoumáno tak 
podrobněji bylo povědomí o znače, asociace se značkou, věrnost značce a vnímaná 

kvalita, která byla následně rozdělena ještě na podrobnější kapitoly.  

Z těchto kategorií vyplynulo několik důležitých zjištění, které je třeba v této části 
vyzdvihnout. Podstatnou informaci poskytl už úvodní výzkum povědomí o značce, které 
se ukázalo jako velmi malé. Přes 40 % z dotázaných tenistů a tenistek se se zkoumanou 
značkou vůbec nesetkalo. Taková informace představuje podstatný výsledek, kterému by 
měla v dalším postupu značky být věnována pozornost. Respondenti tohoto výzkumu 
představovali zmenšený obraz základního souboru, na který svými výrobky cílí 
zkoumaná značka. Jen mírně nadpoloviční znalost značky mezi takovou skupinou lze 
považovat za nedostatečnou a je nasnadě hledání prostředků k jejímu navýšení.  

Podstatné je i uvedení hodnocení výsledků vnímání kvality zpracování a designu 
výrobků. Kvalitu totiž hodnotili respondenti jako velmi dobrou, značně lepší než 
designové provedení výrobků. Takové zjištění nabývá na významu ve chvíli, kdy se dá 
do souvislosti s výsledky výzkumu rozhodování tenisových spotřebitelů pro koupi. 
V něm se totiž kvalita ukázala jako rozhodujícím faktorem.  I proto bylo doporučeno, aby 
se takové image firmy s kvalitními výrobky Pacific dále držel.  

Obecně ale musíme se zkoumanou značkou na tenisovém trhu operovat jako se 
značkou v okrajovém postavení. Výsledky věrnosti tenisovým značkám potvrdily, že 
hlavní spojení tenisu a určité značky zastupují dále Wilson a Babolat.    

S tím souvisí i zjištění, že značka Pacific, ač působí na své uživatele jako kvalitní, 
příliš aktivních uživatelů v rámci sledovaného vzorku nemá. Cestou ke změně by mohla 
být zjištěná skutečnost, která popisuje, že pokud značku dotazování vyzkouší, z velké 
částí jí zůstanou věrní.  

Závěrečnou kapitolu práce doplní vyhodnocení jednotlivých hypotéz. V úvodu práce 
byly stanoveny dvě následující:  

1. Kvalita zpracování výrobků Pacific je hodnocena lépe než její design.  

2. Znalost značky Pacific je menší než 50%. Většina respondentů o značce dosud 

neslyšela.  
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Ze stanovených hypotéz se potvrdila jediná, a sice první uvedená. Kvalitu zpracování 
výrobků skutečně respondenti vnímali pozitivněji než jejich designové provedení. 

Potvrzení této hypotézy způsobuje s největší pravděpodobností správné stanovení 
hlavního prvku, do kterého se značka snaží nastavit vnímání vlastních výrobků. Snaha o 
budování image značky s kvalitními výrobky je tak potvrzena.  

Druhá stanovená hypotézy (konkrétní znalost) se nepotvrdila. Východisko 
z předvýzkumu hovořilo o pozitivní odpovědi ve věci povědomí o značce u počtu kolem 
50 % respondentů, což se ve výzkumu také potvrdilo. V našem konkrétním případě se ale 
projevila alespoň základní znalost značky u 59 % respondentů. Chybný odhad pod 50 % 
byl stanoven na základě výsledků z předvýzkumu, který počítal s odpověďmi 
několikanásobně menší skupiny respondentů. Odlišné (přesnější) výsledky z větší 

skupiny respondentů tak byly celkem očekáváné, ne tak už ale jejich vychýlení nad 50 % 
(v případě této otázky).  
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