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UVvoD

Ackoliv by se mohlo zdat, ze znacky a tedy i ,,znackové zbozi“, které jiz implikuje
dokonce i ur¢itou pfedstavu o nadfazenosti nad zbozim ,,neznackovym®, je vydobytkem
trzniho prostiedi, opak je pravdou. Prvni zdznamy o existenci konkrétnich znacek zbozi
je totiz mozné naleznout v pomérné hluboké minulosti, o odliSeni vlastnich vyrobki se
snazili v minulosti napf. femeslnici, prvni znacky se objevovaly mj. na raném ¢inském

porcelanu, ale také na predmétech datovanych do dob antiky (Kotler a Keller, 2007).

Zatimco rozdil mezi produkty se znackou a bez ni se ale mize zdat byt ziejmy, je tieba
fici, ze co do postaveni na trhu (a také v centru zakaznického zajmu) je mozné naleznout
signifikantni rozdily i napti¢ segmentem zbozi znackového. Pouze samotna znacka totiz
pro uspéch produktii nestaci — méla by ztélesnovat 1 ur¢itou hodnotu a zaroven by méla
byt velmi jasn€ ,,ulozena® v myslich spotfebitelii. Pfesné tento aspekt je pak také tim
do jisté miry ,,navrch* zna¢ky, k nimz se poji dlouha tradice. V poslednich letech se tedy
stale vice hovoii o nariistajici popularité tzv. retro znacek, tedy znacek, které si lidé
spojuji s minulosti, ¢asem svého mladi. Specificky v ¢eském prostiedi se pak jedna o
znacky, které byly znamé v dobé¢ socialismu, po revoluci se vytratily, ovSem nésledné se

na trh zase (1spé$né) vratily.

Objasnéni opetovné popularity retro znacek se tak stalo predmétem mnoha odbornych
badani, zaroven sektor marketingu zacal vnimat, ze ,retro” je skvélou devizou, ktera
prodava. Ackoliv ne kazda z minulosti znama znacka ma potencial uspét v novych
podminkéch, v Cesku lze hovofit minimalné o desitce z nich, kterym se to podafilo.
Urcitym kli¢em k tomuto Gspéchu je pak samoziejmé zakaznické vnimani téchto znacek,
coz je také téma, na néz se tato prace blize zamétuje. Jejim cilem tedy je zachytit vnimani
porevoluéni popularity znacek z dob socialismu s hlubsim zaméfenim na zhodnoceni
pozice znacky Botas na aktualnim trhu, a to z pohledu spotiebitelt. Za timto ucelem bude
realizovan kvantitativni vyzkum v podob¢ dotaznikového Setfeni a shromazdéna data

budou nésledné vyhodnocena za uziti statistického softwaru IBM SPSS.

Diplomova prace je klasicky rozdé€lena na ¢ast teoretickou a praktickou. Prvni kapitola
teoretické Casti se v $irsi perspektivé zamétuje na samotny vyznam znacky, prvky, jez ji
utvari, a také souvisejici proces tzv. brandingu. Dale je pozornost vénovana fizeni znacky

— positioningu a také dal§im aspektlim, které se poji k budovani znacky. Zavér kapitoly
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je vénovan problematice vyznamu a ur¢ovani hodnoty znacky, a to ze dvojice hledisek —

zékaznického a finanéniho.

Druhd kapitola se jiz blize soustiedi na fenomén retro znacek, objasnéni zakladni
terminologie — retro brandingu a také jeho strategii. Dale neni opominut tzv. fenomén
nostalgie, ktery je s popularitou retro znacek uzce spjat, a v kontextu tématu prace je
pozornost vénovana i nostalgii po socialismu. Nakonec je zahrnut i tzv. efekt zemé
puvodu, ktery je klicovy v pfipad¢ upfednostiiovani znacek a produkti tuzemského
puvodu, a samoziejme budou piehledové zminény i Ceské retro znacky, které na dneSnim

trhu figuruji.

Pro praktickou cast prace byla zvolena metoda deskriptivni (smiSené) ptipadové studie,
kter pracuje s metodami kvalitativnimi a také kvantitativnimi. Text je tedy rozdélen do
dvou (resp. tif) samostatnych kapitol. V prvni jsou velmi stru¢né predstaveny vybrané
Ceské retro znaCky a modelové piiklady jejich vzniku a znovuoziveni, druhd se pak
zamétuje na vlastni analyzu znacky Botas (prvky znacky, jeji positioning ad.). Treti ¢ast
prostiednictvim dotaznikového Setfeni ovéfuje, jak (retro) znacky plsobi na zékazniky,
ale také jaké maji zakaznici povédomi specificky o znacce Botas (v tomto piipadé jsou

ovéfovany skutecnosti prezentované v ramci predchazejici analyzy).



1 ZNACKA, JEJI RIZENi A HODNOTA

Na znacku a to, co ji v SirSi perspektivé utvari, je samoziejmé mozné pohliZet z vice
perspektiv, napti¢ odbornou literaturou ale dominuje pohled marketingovy. Ten znacku
zasazuje do kontextu tzv. marketingového mixu pracujiciho s aspekty vnéjsiho charakteru
—tedy samotnym nazvem, vizualem a zptsoby odliSeni se od konkurence (napf. viz Kotler
a Keller, 2007; Vysekalova, Mikes§ a Binar, 2020 ad.). Je vSak zaroven tieba fici, ze
,utvorenim znacky* teprve veSkera prace zacina, jelikoz znacce je tfeba vtisknout jeji
jedinecnost, vybudovat jasnou pozici na trhu a tu také dlouhodobé udrzovat a podporovat
tak, aby ziskévala na hodnoté. Je pfitom tfeba zdlraznit, Ze tato hodnota miize byt
nahliZzena nejen ryze jako finanéni veli¢ina, ale také jako aspekt uzce souvisejici se
zakaznickym vnimanim. Pravé zdkaznické vniméani je pfitom v ramci veskerych
marketingovych aktivit tim st€Zejnim — coZ nakonec plati 1 0 vnimani hodnoty znacky.
Jen znacky, které spotiebitelé vnimaji pozitivné€ a maji k nim kladny vztah, si totiz mohou
vybudovat adekvatni miru (zakaznické) loajality, jez je v dobé vysoce konkurenéniho

prostiedi panujiciho na trhu zdkladem veskerého Uspéchu.

1.1 Vyznam znacky

Jak Vysekalova (2011, s. 136) interpretuje definici znacky podle Americké marketingové
asociace, jedna se 0 ,,jméno, ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich
prvku. Jejim smyslem je odliSeni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny
prodejcii od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii.” Ackoliv jiz tato definice je
pomeérné obsahla, podle Davida Ogilvyho (2007), ktery je i s ohledem na svou celozivotni
praxi v marketingu oznacovan za predniho odbornika na tuto problematiku, 1ze na znac¢ku
nahlizet také z perspektivy historie nabizeného produktu, propagace, reputace a také zité
zkuSenosti zakaznikli. Pravé znacka totiz zastupuje zékazniky ocCekavanou kvalitu a
zaroven je zdrojem jistoty o kvalité zbozi, pokud ji neni mozné posoudit v objektivni
roviné (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020). Jak dopliiuje Karlicek a kol. (2018), s ohledem
na ur¢ita hodnoceni, jez se ke znackam poji, jsou znacky klasifikovany napt. podle
kvality, ale i toho, komu jsou jeji produkty urCeny — tato klasifikace navic vychazi
Z hluboko zakotenénych ptedstav a vzorcu. ,, Vyznamiim jednotlivych znacek se lidé uci

od raného detstvi. Behem procesu socializace se déti nauci asociace tisicu nejriznéjsich
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znacek. O nékterych budou mit jen povrchni predstavu, v pripade dalsich znacek mohou

mit ale v mysli pomeérné slozité struktury asociaci“ (Karli¢ek a kol., 2018).

Diferenciace znacky pak mitize mit hned dva rizné sméry, prvni se projevuje v tzv.
racionalni ¢asti znacky, kdy k odliSeni dochazi prostfednictvi vykonu produktu, jeho
funkci ¢i dalSich hmotnych charakteristik. Naopak tzv. emociondlni ¢ast znacky ma
podstatu ryze symbolickou a emo¢ni (Mula¢ova, Mulac¢ a kol., 2013). Pfitom ob¢ dv¢ tyto
slozky, racionalni a emocni, se podili na vysledné zdkaznické ptedstavé toho, co pro
konkrétni zakazniky znamena — a praveé tato predstava o znacce je také tim, co produkt
prodava. Jak v této souvislosti dopliiuje Vysekalova a kol. (2011, s. 136), ,,znacka je to,
Co maji zakaznici v hlave, ve své mysli. “ V souhrnu je tedy mozné fici, Ze kazda znacka
je tvofena uréitou symbolikou, jiz zastupuje nazev, logo, styl napisu a barva, a také
vyznamem znacky — ten se vztahuje k tomu, jak ji vnimaji sami z&kaznici (Vysekalova,
Mikes a Binar, 2020).

Obrazek 1: Definice znacky a jeji prvky
Definice znacky

Znacka se sklada ze dvou prvka

8 g

Symbolismus znacky Vyznam znacky
- logo Zpusob, jak znatku chapou
- jméno spotiebitelé ve smyslu
- styl napisu jejich racionalnich
- barva a emocionalnich vyhod
Umoziiuje spotfebiteli Pfedstavuje spotfebiteli
znacku identifikovat vyhody znacky

Zdroj: Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, s. 53

V souvislosti s diferenciaci znacky na slozku racionalni a emoc¢ni ale Parameswaran
(2006) dopliuje jeste ¢ast empirickou, tedy ,,zkuSenostni®, vSechny tyto tii slozky dle ngj
utvari de facto urcity trojuhelnik. ,, Vsechna ramena tohoto trojuhelniku se vzdjemné
doplnuji a je velmi tezke je od sebe oddélit, “ tvrdi také (tamtéz, s. 13) s tim, ze raciondlni
slozka zohledniuje specificky napf. ceny, emocni zase poskytovany servis a slozka

zkuSenostni se tyka vlastni zakaznické zkuSenosti.
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Nakonec se ale vSechny tyto pomérmné tradi¢ni definice mohou zdat byt ptili§ spletité a
jak tvrdi napt. Millison a Moon (2000), zcela ptehlizejici zakladni podstatu véci, tedy
vztah mezi zdkaznikem a prodejcem. Kazda z téchto stran se ke znacce vztahuje ze zcela
odli$né pozice — S jinymi ocekavanimi, ale i potfebami. Autofi proto navrhuji novy model
pohledu na vyznam znacky zohlediiujici (1) moment uspokojeni (od zakoupeni az po
vyuziti, kdy si lidé nezfidka kupuji i urCity specificky pocit), ale také (2) spolupraci
prodejce i kupujiciho na budovani znacky, (3) urcity vztah mezi prodejcem a kupujicim,
ktery je vSak tfeba cilené podporovat predevsim ze strany managementu a ziarocovat pri
osobnim jednéani s klienty, a v zavéru také (4) piibéh — protoze kazda znacka vypravi
ptibéh. Teprve ten dava celé znacce smysl. ,, A uz je ale znacka milovanda nebo jednoduse
respektovany, kazda skvéla znacka vypravi svij pribéh zpiisobem, ktery vyvolava hluboké
reakce lidi, kteri se nasledne vraci a doporucuji znacku i dalsim lidem, prateliim a

rodiné“ (Millison a Moon, 2000, s. 16).

1. 1. 1 Prvky znacky

Bez ohledu na to, z jaké perspektivy je na zna¢ku nahliZzeno, vyznamov¢ je znacka velmi
komplexni. Jiz vySe zmitlovanou symbolickou hodnotu zastupuji nejen symboly samotné,
ale také mnoho vyznamu dil¢ich. Znacka a souvisejici symbolika jsou zaroven
neopominutelnymi prvky tzv. firemni identity, potazmo firemniho designu, ktery je jeji
soucasti (Vysekalova, Mikes a Binar, 2020). Konkrétn¢ prvky znacéek ,,jsou ndstroje,
které znacku identifikuji a odlisuji a mohou byt chranény ochrannou znamkou ““ (Kotler a
Keller, 2013, s. 288), ptitom aby se znacka co nejvice odlisila, méla by jednotlivych prvk
volit co nejvice. Karli¢ek a kol. (2018) jako zékladni prvky znacky oznacuji (1) nazev,

(2) logo, déle (3) barvy, (4) slogan, ptipadné (5) zn€lku, (6) maskoty a (7) design.
Nazev

Jak uvadi Keller (2007, s. 211), ,,ndzev znacky je nejdillezitéjsi volbou, protoze casto
zachycuje hlavni téma ci klicové asociace s produktem velmi kompaktnim a ekonomickym
zpiisobem. *“ Nazvem znacky je tedy minéno jeji slovni vyjadieni, podle Karlicka a kol.
(2018) by m¢él nazev idealné odpovidat vyznamu, jehoz je znacka nositelem (napf.

Teekanne, v piekladu ,,cajova konvice®, jako znacka ¢aju). Pfi tvorbé nazvu by roli méla

12



roli sehrat snadna zapamatovatelnost, ale i vyslovitelnost. Chce-li firma expandovat také

na trhy zahrani¢ni, i to by mé¢l nazev znacky zohlednit (Karlicek a kol., 2018).

Obrazek 2: Znacka ¢aju Teekanne, jeji logo se vyvijelo, podstata vSak zistala

St
@]
‘ﬂ

T’C(Kﬁ’\NT\C

Zdroj: Teekanne.com, nedatovano

Logo

I kdyZz by bylo mozné fici, Ze hlavnim prvkem znacky je pravé ndzev (jeji jméno),
opomijet nelze ani silu vizuality. Pravé vizudlni prvky, resp. grafickd znazornéni znacky
— tedy loga — tak mohou zasadné pfispét k budovani hodnoty znacky. ,,Logo je
charakteristické urcitym fontem pisma a obvykle také urcitym doprovodnym symbolem.
U silnych znacek muze byt doprovodny symbol natolik znamy, Ze miize byt uzivan i bez

uvedeni samotného nazvu znacky * (Karli¢ek a kol., 2018, s. 53).

Obrazek 3: Nazvy a loga znacek, loga silnych znadek funguji i bez jejich nazvu

Mercedes-Benz I.ACOSTE

Zdroj: Karlicek, 2018, s. 53

Barva

V ptipad¢ volby barev je tfeba zohlednovat jejich vyznamy, jelikoz kazda barva miize na
spotiebitele pisobit odliSn€ — napf. Cervend piitahuje pozornost (i proto ji do svého loga
zvolil vyrobce sportovni aut Ferrari), ale mize odkazovat také k agresivité, rizova
symbolizuje romantiku, jemnost, néznost, modra je barvou uklidiiujici, kterd zaroven
odkazuje k loajalité. Zluta je naopak barvou radosti, veseli, slunce — a ne ndhodou ji do
svych log voli napf. cestovni kancelafe (Jakubikova, 2013). Vyznam barev, resp.
psychologie jejich vyznamu, je pak i samostatnym oborem, ktery zaroven zohlednuje i

vyuziti barev v marketingu. Jen tato oblast by tedy vydala na samostatny odborny text.
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Slogan

Jednim z dalsich prvkt znacky, ktery se také podili na utvafeni firemni identity, je slogan
— ten miiZe na jednu stranu prispét k upoutani pozornosti, na stranu druhou je mozné
vyuzit jej také pro snazsi identifikaci firmy ¢i jejich vyrobkl nebo sluzeb. ,, Slogan slouzi
k vytvareni povedomi o znacce, dobré slogany se mohou stat synonymem pro produkty ¢i
znacku, které prezentuji,“ uvadi Vysekalova, Mikes a Binar (2020, s. 144). I proto by
mélo platit, Ze slogan je uderny, dobfe se pamatuje, zarovenn by ale mél vystihnout
podstatu firmy/vyrobku, jiz/jehoz se tyka, a také slouzit ke snadnému odliSeni od
konkurence (napt. Air Bank — I banku muzete mit radi, KFC — Proklaté¢ dobré kufe,
Jihlavanka — Voni hezky ad.).

Znélka

Jak uvadi Keller (2007), zn¢lka (tzv. jingle) je vlastné hudebnim poselstvim o znacce.
Vyznam znélek se poprvé v plné mife ukazal v dobach, kdy neexistovalo televizni
vysilani a reklamy bylo mozné vysilat pouze v rozhlase. Zn¢lka de facto zastava ulohu
hudebni formy rozsifeného sloganu. ,,Znélka casto opakuje jméno znacky chytrym a
zabavnym zpiisobem, ktery umozni spotrebiteliim zakodovani informaci* (Keller, 2007,
s. 239). Piikladem pak mohou byt napt. znélky spolecnosti XXX Lutz (XXX Lutz — ta-
ta-ta-ta), Calgon (Dlouhy zivot pro vasi pracku, vas Calgon) specifickym piikladem je
ale i znélka znaCky Family Frost (prodej zmrzlinovych vyrobkt z ikonického Zlutého

auta), ktera se obesla i bez textu.
Maskot

Ne s kazdou znackou musi byt spojen maskot, faktem ale je, Ze urcita postava (at’ uz zcela
originalni, nebo vychéazejici z popkultury) mtze piispét k vyvolani kladnych emoci na
strané zékaznik (Keller, 2007). Z ceského prosttedi by bylo moZné zminit napf.
kresleného lisaka, ktery vystupuje ve spotech Ceskomoravské spofitelny, nebo (opét
animovanou) zebru, jez se objevuje v reklamach spole¢nosti Zonky. Opomenout pak
nelze ani pravdépodobné nejznaméjsiho ceského kresleného maskota Alzadka. Velké
popularity se ale dockal i kocour (tentokrat skute¢né zvife), jez se objevoval ve spotech

GE Money Bank (dnes Moneta).

Design
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Vedle nazvu, loga a sloganu lze za zéklad pro utvoreni silné identity znac¢ky povazovat
také design, ktery v podstaté nese jeji obsah. I znAmé zna¢ky v pribéhu doby a v souladu
s aktudlnimi pozadavky svilj design rizn¢€ upravuji a proménuji, jak uvadi Vysekalova,
Mikes§ a Binar (2020), i tolik zavedena spole¢nost, jako je Coca-Cola, méni design
kazdych 8-10 let. Problematika designu se vSak tyka spiSe jiz produktu samotného (obal,
zpracovani), piip. souvisejicich sluzeb, a neziidka je pojednavana jiz v ramci
strategického ftizeni znacky jako zcela samostatné téma v podobé kompletni vizualni
identity (Keller, 2007).

At uz ale firma zvoli jakoukoliv kombinaci vyse uvedenych prvkii, méla by dle Kotlera
a Kellera (2013) vZzdy zohlednit sadu zdkladnich Sesti kritérii. Jsou jimi (1)
zapamatovatelnost, jez by méla brat v potaz zejména to, jak snadno (a v jaké situaci) si
dany prvek zakaznici vybavi, (2) smysluplnost, kdy by vZdy mél byt zohlednén samotny
produkt a jeho uziti, a také (3) libivost. Ta se vztahuje predevsim k estetice, ovS§em nemusi
jit jen o vizual, ale také zn€lost ndzvu. Tato prvni tfi kritéria podle autord znac¢ku buduji.
Kritéria nasledujici pak maji funkci obrannou a slouzi zejména k vyuziti a ochrané
hodnoty znacky pfi atacich zvenku. Jedna se o (4) pienositelnost, kdy je tfeba brat v potaz,
zda lze pod zvolenou znackou uvadét na trh nové vyrobky nejen stejné, ale i odlisné
kategorie, (5) adaptabilitu, tedy moznost zvoleny prvek upravovat tak, aby ,,Sel s dobou*
a (6) ochranitelnost. V poslednim piipadé je zamérem ochrana znacky, a to i v pravni
roving, kdy je tfeba brat v potaz, ze nckteré znacky se Casem stavaji synonymem pro
urcity typ zbozi, napt. Xerox, Kleenex (Kotler a Keller, 2013), ale v kontextu této prace

tfeba 1 Botas.

Zaroven je tfeba fici, Ze na znacce jako takové (jejim vnimaném obsahu) se kromé
zminovanych prvkl znacky a samotného produktu podili i poskytované sluzby a servis,
coz spole¢né s komunikaénimi strategiemi tvoii vyslednou image navenek (Vysekalova,
2011). To vSe nakonec prispiva nejen k utvoreni vlastni identity znacky, ale také odliseni

od konkurence.

1. 1. 2 Branding

Pro kazdou znacku, ktera mé vybudovanou identitu v takové mire, ze ji 1ze prezentovat i
bez konkrétniho vyrobku, se uziva termin ,,brand“. OvSem aby se znacka proménila prave

v brand, je tieba propracovany systém oznaCovany jako ,branding“. Branding je
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V podstaté prvnim krokem k vybudovani vlastni image znacky a urceni jejiho smétovani,
pricemz k budovani znacky jsou dale vyuzivany rozli¢né marketingové strategie. To, nac¢
se branding soustfedi, je utvoteni kyzeného vlastniho obrazu v myslich zakazniki, coz ve
vysledku ptispiva k Sifeni dobré povésti znacky a posilovani jeji hodnoty. Jak dodavaji
Kotler a Keller (2007, s. 314), ,, tato hodnota se miize odrdzet v tom, jak spotrebitelé mysli,
citi a jak se chovaji v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrazet v cendach, trznim

‘

podilu a ziskovosti, které znacka firmé prinasi. *

V ramci vlastniho brandingového procesu je pak cilem zvolit vhodné logo, kompletni
vizual, slogan, ptib¢h, ale také hodnoty, jez znacka vyznava, zpisoby komunikace a
utvareni vztahl se zakazniky apod. Podle Healeyho (2008) jsou nezbytnymi souc¢astmi
brandingu positioning, design, cena, piib¢h a také vztahy se zakazniky, dodava vsak, ze
je tfeba zohlednit i prvky klasického marketingového mixu, tedy product (samotny
produkt ¢i sluzbu), place (misto — zpusob distribuce), price (cenu), promotion (propagaci)
a Vv neposledni fadé také people (osoby, které realné¢ image ovliviiuji, tj. obchodni

zéstupci, prodejci, ad.).

Tim, k ¢emu branding vS§emi vy$e zminénymi cestami sméfuje, je dosazeni image, ktera
bude na prvni pohled rozpoznatelnd, a zdkaznici si diky tomu ke znacce vybuduji vlastni
vztah. Jak totiz bylo jiz mnohokrat prokazano, velka ¢ast populace zastava stanovisko, ze
zbozi znackové ma vetsi hodnotu (ale 1 kvalitu) nez zbozi ,,anonymni*, neznackové (viz
také kap. 1. 3. 1). Branding v praktické roviné mize nabyvat mnoha riznych podob,
v zakladu je pak mozné uvazovat o tzv. brand managementu (fizeni znacky, viz
nasledujici kapitola), brand marketingu (kdy se veSkery zajmen obraci k aktivitdm
marketingového charakteru), ale také internim brandingu (kdy je cilem, aby také vSichni

zamgéstnanci sdileli stejné ideje znacky a sami ptispivali k jejich posilovani a Siteni).

1. 2 Rizeni zna¢ky

Ackoliv samotny vyznam znacky, resp. vtisknuti vyznamu znacce, je spojeno s jiz vyse
popsanymi aspekty, faktem je, Ze je to pouze prvni krok v celém dlouhém zivotnim cyklu
fizeni a budovani znadky. Rizeni znatky (brand management) je obecné pomérné
obsahlé, podle Hanzelkové a kol. (2009) vsak existuji zakladni oblasti, které by v ramci
strategického fizeni znacky nikdy nemély schazet. Kromé urceni role znacky v celkové

marketingové strategii spolecnosti se jedna o tzv. positioning, dale urceni komplexni
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strategie znacky a v neposledni fadé¢ také fizeni jeji hodnoty (brand equity) zahrnujici
image, silu znacky zastoupenou zakaznickou loajalitou a také povédomim o znacce, a

nakonec také planovany vyvoj znacky.

1. 2. 1 Positioning

V podstaté prvnim krokem, ktery by méla firma v piipadé uvedeni nové znacky na trh
ucinit, je urCeni jeji pozice, tedy tzv. positioning. Jak upfesnuje Keller (2007), pro
utvoreni pozadovaného vyznamu znacky je tfeba jasné urcit, co nového by se o znacce
méli spotiebitelé dozveédet v kontrastu s tim, co jiz znaji. ,, Positioning znacky predstavuje
jeden ze zdkladnich konceptu marketingu a mél by odpovédét na otazky typu
verohodnosti, specificnosti, kompatibility produktu s Zadouci pozici i stanoveni pozice
V konkurencnim poli“ (Vysekalova a kol., 2011, s. 136). Klasicky je za timto G¢elem
vyuzita jedna — ale Casté&ji vice — unikétnich vlastnosti produktu, které by mély zdkaznika
oslovit natolik, aby si je s produktem zacal automaticky spojovat (tj. napf. bezpecnost
Vv pfipad¢ aut, kvalita, luxus apod.). Nutné¢ se pfitom nemusi jednat jen rozliSné
tak buduje svou pozici na trhu napt. Lidl se svym sloganem ,,Lidl je levny*‘). Lokalni (ale
i tuzemske) drobné firmy pak mohou k positioningu vyuZit i to, co by se na prvni pohled
a v konkurenci nadnarodnich korporaci mohlo zdat jako nevyhoda — tedy regionalni
rozmér, domaci ptivod, blizkost k zdkaznikiim apod. Jak totiz naznacuji i prizkumy trhu,
zakaznici maji nezfidka tendenci doméci znacky preferovat. Bez ohledu na konkrétni
volbu pozice znacky je vSak pro to, aby strategie byla uspésna, nutné udrzet komunikacéni

strategii dlouhodob¢ konzistentni (Hanzelkova a kol., 2009).

I kdyZ by se z vyse feCeného mohlo zdat, Ze positioning je spojen vyhradné s uvedenim
nové znacky na trh, neni tomu tak. Tento néstroj je totiZ mozné vyuzivat i pfi riiznych
jinych ptilezitostech napt. v souvislosti s planovanou zménou pozice znacky na trhu
apod. Positioning lze tedy efektivné vyuzit také pfi zméné jiz existujici znacky
(modifikace nabizenych produktd ad.), ale 1 pfi zméné dulezitosti jejich charakteristik
(napt. zvySovani bezpecnosti, ekologi¢nosti ad.) ¢i piinost (naptf. kompletni proména

image) (de Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003).
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A zatimco positioning slouzi k vymezeni identity znacky a je urcitou predstavou, jiz chce
firma v oCich zakaznikti dosahnout, pro to, jaka je realita, je uzivan termin image znacky
(¢i brand image). V ptipadé, Ze tyto dva aspekty — tedy positioning a image — nejsou
v souladu, obvykle to znaci, ze positioning byl (az pfili§) ambiciozni, ale (moznd i
v disledku toho) nesetkal se u zdkaznikl s o€ekavanou odezvou. Tehdy neni znacka pro
spotiebitele uvétitelna a je nutné positioning pozménit tak, aby odpovidal jak silnym, tak
1 slabym strankam nabizeného produktu (Karlicek a kol., 2018). Podle Aakera je tedy
vhodné na positioning, potazmo na pozici znacky, nahlizet jen jako na ¢ast vlastni identity
znacky, pricemz piimo navrhuje vlastni zpiisob, jak identitu znacky zpracovat tak, aby se

skrze ni utvorila a jeji pozice.

Prvnim krokem v Aakerové modelu (Aaker, 2003) je tak strategickd analyza znacky
zahrnujici analyzu zdkaznika (z hlediska moznych trendid, motivace k ndkupu, potieb i
segmentace), analyzu konkurence (zohlednujici identitu zna¢ky, ale také jeji silné a slabé
stranky) a také vlastni analyzu (kdy je bran v potaz aktualni obraz znac¢ky, jeji tradice,
vyhody a také hodnoty organizace). Tzv. systém identity znacky na znacku nahlizi jako
na produkt v celé §ifi jeho mozného vnimani, ale také jako na organizaci s ohledem na
jeji vlastnosti, i jako na osobu — tehdy je zohlednovan vztah mezi znackou a klientem.
V zavéru neschazi také chdpani znacky jako symbolu. Od vSech prvkl zahrnutych do
identity znacky se nasledné odviji vztah zakaznika k ni —a Ize také usuzovat, nakolik byla
identita znacky v jejich o¢ich skute¢né naplnéna. Dle tohoto systému je v praktické roviné
testovat Gspésnost positioningu a také jej v ptipadé potfeby patficné upravovat (Aaker,
2003).

Ni¢im neobvyklym tedy neni ani tzv. repositioning znacky, zohlediiujici napt. vyvoj
situace na trhu nebo fakt, Ze piivodni positioning nebyl zvolen spravné (napf. Spatnd
segmentace ¢i chyby v n€kterych z vyse zminénych kroka ad.). Repositioning je tedy
v praktické roviné zménou prodejni strategie, a to napf. i v reakci na nové nastupujici
trendy, vyuzivanou k aktualizaci znacek v souladu se stavajicimi uzivatelskymi
preferencemi. Repositioning lze vSak vyuZzit také jen ,naoko* — jak upfesiiuje Keller
(2007), proklamovanou ,,0dliSnosti“ totiz miize byt i navrat ke kotfeniim, odkaz

k minulosti, nostalgii.
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1. 2. 2 Budovani znacky

Podle Kotlera a kol. (2007) 1ze na budovani zna¢ky nahlizet ptimo jako na proces, v jehoz
ruznych fazich jsou dilezité rizné véci (tedy v centru zdjmu je pokazdé jinad soucast
komplexné vnimané hodnoty zna&ky). Zivotni cyklus znacky tak lze klasifikovat do péti

nasledujicich fazi:

- (1) uvedeni na trh, kdy klicovym je pfedev§im positioning a také zvySovani
povédomi o znacce;

- (2) budovani znacky, obvykle v podobé rozli¢nych komunikaénich aktivit s cilem
podpoftit pozitivni image znacky;

- (3) posilovani znacky, nejCastéji tak, aby byla budovana zékaznicka loajalita;

- (8) stabilizace znacky, kdy dochazi pfedevsim k podpoie toho, aby byla vnimana
vy$si kvalita produktu zdkaznikem,;

- a () zaniknuti znacky, kdy je moznou variantou napt. snizovani nakladu na jeji

podporu apod. (Kotler a kol., 2007; Hanzelkova a kol., 2009).

Zamétime-li se (po definovani veskeré souvisejici symboliky, kyzené image a také pozice
na trhu) na dalsi krok v fetézci, v pfipadé¢ budovani (silné) znacky pak Keller (2007)
hovoii o modelu CBBE (Customer-based Brand Equity). Ten vychazi z pohledu
zakaznika pracuje se zakladni premisou, ze hodnota znacky se odviji od spotiebitelského
minéni. ,, Vyzvou pro marketéry pri budovani silné znacky je zajistit, aby spotrebitelé méli
S vyrobky, sluzbami a s nimi spojenymi marketingovymi programy ty sprdavné zkusenosti,
aby se Zdadouci ndazory, pocitu, image, ditvéra, vnimani spojily se znackou ** (Keller, 2007,
s. 90). S ohledem na to také definuje sadu na sebe navazujicich krokd smétujicich praveé
k danému cili. Tyto kroky pak Gzce souvisi s otazkami formulovanymi ze zakaznického
hlediska a jedna se o (1) Kdo jsi? — tykajici se identity znacky, (2) Co jsi? — vztahujici se
k vyznamu znacky, (3) Co si o tob€ myslim, co citim? — zohlednujici reakce na znacku a
(4) Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou chtél mit — tematizujici vztah ke
znacce (tamtéz, s. 105). Diky vybudovani odpovidajici struktury znalosti znacky pak ruku
Vv ruce vznika i jeji hodnota, pficemz pro vyznam znacky sehravaji sté¢Zzejni ulohu také
silné, pozitivni a jedine¢né asociace, které se potencidlnim zakaznikiim v kontextu

znacky vybavi.

Obrazek 4: Pyramida hodnoty zna¢ky z pohledu zdkaznika (CBBE model)
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Zdroj: Keller, 2007, s. 106

Posilovani znacky je pak tzce spojeno S marketingovymi aktivitami, jez se navenek snazi
prezentovat smysl znacky. K tomu dochdzi mj. skrze zdlraziovani toho, jakymi vyrobky
je znacka reprezentovana, jaké vyhody poskytuje a také na uspokojenich jakych potieb je
zaméfena. Duraz je ale kladen i na prezentaci vyhod ve srovnani s ostatnimi —
konkuren¢nimi — produkty (Kotler a Keller, 2007). Jak autofi shrnuji (s. 329), ,, posilovani
hodnoty znacky si vyZaduje inovaci a relevanci napri¢ marketingovym programem. *

Stabilizace znacky pak pracuje pfedevs§im se zvySovanim kvality — a to nejen produktii
samotnych, ale i sluzeb ¢i dalsich marketingovych aktivit tak, aby byla podpofena nejen
hodnota znacky, ale také (a to pfedevsim) zdkaznicka spokojenost (Hanzelkova a kol.
2009). Nutné je ale neopomijet ani moznost jisté krize znacky (plynouci napt. z vadné
série vyrobku, nevhodné komunikace apod.), pfi¢emz plati, Ze ¢im silné;si znacka je, tim
je vetsi Sance, Ze se ji krizi podaii ustat. Reakce na krizovou situaci vSak musi byt co
nejrychlejsi, ¢imz lze pfedchazet masivnimu $ifeni negativniho obrazu a v krajnich

ptipadech i pfechodu zakazniki ke konkurenci (Kotler a Keller, 2007).

1. 3 Hodnota zna¢ky

To, nakolik byla spole¢nost pii budovani a fizeni znacky spésna, se pak zrcadli v jeji
hodnoté, na niz lze nahlizet jak z hlediska ekonomického, tak zakaznického. ,, Hodnota
znacky ma funkci urovné povédomi o znacce a sily, priznivosti a jedinecnosti asociaci se
znackou (Keller, 2007, s. 148). Ptitom pro vyslednou — finanéni — hodnotu znacky je
nezbytny prave i aspekt jeji sily, jez je vyjadiena asociacemi a zakaznickym chovanim,
ale také pfistupem distributori a samotnou spolecnosti, to vSe v zdjmu udrZeni si

konkrétnich obchodovatelnych vyhod, jez se ve vysledku podepisuji do postaveni vici
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konkurenci. Hodnota znacky je pak meéfitelnd, resp. vycislitelna finanéné — a to jako
Wfinancni vysledek schopnosti managementu ovlivnit silu znacky skrze taktické a
strategické jednani* (tamtéz, s. 72). U&elem téchto krokli pak je v del§im Gasovém

horizontu navySovani zisku a naopak snizovani rizik.

1. 3. 1 Hodnota znacky a zakaznicka perspektiva

Hodnoceni znacky z perspektivy zakaznické je samozieymé subjektivni proces, ovSem
klicovymi jsou v tomto piipadé¢ piedevS§im informovanost zdkaznika o znacce jako
takové, postoj zdkaznika smérem k ni a také jeho vnimani etiky znacky. Od téchto aspektt
se dale odviji i hodnota vztahu zdkaznika ke znaCce a souvisejici mira jeho loajality

(Lostéakova a kol., 2017).

Podle Parameswarana (2006) lze na hodnoté znacky pracovat ve trojici na sebe
navazujicich krocich. Tim prvnim je vytvofeni kvalitniho produktu a také vybudovani
image znacky, kterd v myslich spotiebitelti ziska pozitivni konotace, ve druh¢ fazi je tieba
dale upevnit tuto pozici. Jakmile je znacka na trhu jiz etablovana a v myslich spotiebitelt

ukotvend, je mozn¢ zacit rozsifovat také produktové portfolio.

Na jednotlivé aspekty, které vyslednou hodnotu znacky ovliviuji, je ale mozné nahlizet
také detailnéji. Podle Aakera (2003) tak hodnotu znacku utvaii celd sada pasiv a také
aktiv, jez jsou s vlastni symbolikou znacky spojena, konkrétné se pak jedna o (1) znalost
jména znacky — povédomi o jeji existenci, zahrnujici na jedné stran€ rozpoznani znacky,
tedy schopnost reagovat na znacku v misté prodeje, a na strané druhé miru vybaveni
znacky, tj. schopnost vybavit si znacku v urcité konkrétni situaci dle produktového
zaméfeni, (2) vérnost znacce, (3) vnimanou kvalitu a také (4) asociace, které jsou se
znackou spojeny. Karlicek a kol. (2018) pak jesté v této souvislosti dopliuji ochotu

znacku doporucit.

Ruku v ruce s hodnotou znacky jde také zakaznicka vérnost. Ta miize byt mj. definovana
jako ,, hluboky pocit povinnosti k opétovnym ndkupiim nebo podpore preferovaného
vyrobku nebo sluzby v budoucnosti, a to navzdory situacnim viiviim a marketingovym
snahdm, které maji potencial zpiisobit zménu chovani“ (Kotler a Keller, 2007, s. 181).
Zakaznickou vérnost je pfitom mozné budovat a podporovat pravé skrze poskytovani

vy$$i hodnoty ve srovnéni s konkurenci. Klasicky je k posilovani zakaznické loajality (a
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tedy mife vnimané hodnoty vztahu zdkaznika ke znacce) vyuzivano také rGznych

vérnostnich (bonusovych) programii apod. (Lost'akova a kol., 2017).

Zatimco zakladnim piedpokladem tGspéchu znacky je zakaznicka spokojenost, v ptipadé
budovani vérnosti jen spokojenost zdkaznikil nestaci. Aby bylo mozné hovofit pfimo o
loajalité¢ zdkaznikii, je tfeba, aby pozitivni zkuSenost se znaCkou meéla dlouhodoby
charakter. Diilezita je viak také hloubka tohoto vztahu. Cim dal ¢ast&ji je viak loajalita
zadkaznikll povazovana za urcité emoc¢ni ptimknuti zakaznika k prodejci/producentovi

zbozi/potazmo znacce (Lostakova a kol., 2017).

1. 3. 2 Hodnota znacky a financéni perspektiva

Hodnota znacky ma vSak kromé roviny zdkaznické i rovinu finanéni, kdy ,,z
ekonomického hlediska je hodnota znacky hodnotou vsech budoucich vynosii vyvolanych
znackou a jejimi prinosy *“ (de Pelsmacker, Berg a Geuens, 2003, s. 67). Hodnotu znacky
je tedy mozné také zjistovat pomérné exaktnimi zpusoby, napt. skrze finan¢ni analyzu,
aby byl patrny vynos, prostfednictvim analyzy trzni, kterd se soustfedi na identifikaci
toho, jaka ¢ast vynosu je tvofena znackou (tzv. index znacky), ale také provedenim

analyzy znacky zamétené na urceni sily pozice na trhu (tzv. skore sily znacky) (tamtéz).

v

Obvykle pak takeé plati, Ze ¢im hodnotné&;jsi je znacka, tim hodnotnéj$im se stava i produkt,
ktery je pod jeji zastitou na trhu uvadén. A hodnota znacky se zaroven promita také do
ochoty zékaznikili vynaloZit za souvisejici produkty vétsi financni obnosy. Jak totiZ
dopliuje Kotler a kol. (2007), podle provedenych studii je az 72 % zékaznikl ochotnych
vynaloZit za produkty své oblibené znacky i o 20 % vice penéz nez za produkty
nejpodobnéjsi z nabidky dalsi na trhu dostupné znacky, v ptipadé 40 % zakaznikii pak
ochota zaplatit za oblibenou znacku vice toto ¢islo roste dokonce nad 50 %. Nakonec
prave v téchto pripadech lidé spiSe nez za produkt samotny vynakladaji své financni
prostiedky za zdafily branding, ktery je v podstaté uréitou ,,pfidanou hodnotou‘ plynouci
(bez ohledu na konkrétni vyrobek) ze znacky samotné. Jak potom dopliuje
Parameswarana (2006), lid¢ si totiz nekupuji jen produkt a neplati jen za znacku, ktera je
sama o sobé mnohem vice nez jen produktem — odkazuje pfitom na tvrzeni Charlese
Revsona, zakladatele kosmetické znacky Revlon, ktery tvrdil, ze zékaznici si nekupuji

jen kosmetiku, ale i nadéji...
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At uz je ale na znacku nahliZzeno z kteréhokoliv hlediska, nesporny faktem je, ze prave
ona — tedy ve smyslu znacky jako brandu — je naprosto stéZejnim firemnim aktivem. Jak
se ncktefi autoii (Aaker, 2003; Karlicek a kol., 2018 ad.) dokonce shoduji, v podstaté je
znacka tim nejcennéj$im aktivem, kterym jednotlivé firmy disponuji. I proto je v jejich
vlastnim z&jmu honoru znacku ochrafiovat, ale také systematicky posilovat tak, aby se
jeji efekt smérem k zakaznikim Casem nesnizoval, coz by ve vysledku znamenalo i

ohroZeni jeji stability.
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2 RETRO ZNACKY A JEJICH POZICE NA TRHU

Po roce 1990 se na mnoha trzich, ten ¢esky nevyjimaje, zacaly znovuobjevovat znacky,
které spotiebitelé znali z minulosti. Jak uvadi Rudolph a kol. (2012), podle n¢kterych
autorti kazdy prelom stoleti mize podobny efekt snahy zachovat si néco znamého
z minulosti v ¢asech, které se zdaji byt nejisté a turbulentni, skute¢né vyvolat. Lidé jako
by pravé retro znacky spojovali s jiz uplynulymi ,lepSimi casy®, ale také jednoduse
chovani — navrat ke znackdm, s nimiz lidé dfive Zili, se tak stava pomérné béznou praxi,

a to v mnoha sektorech (od potravin ptes elektro az po modu ad.).

Jiz oznaceni ,,nadcasovy* ¢i ,.tradiéni* miiZze u zdkaznikli vyvolavat urcity pocit jistoty. |
proto maji lidé tendence preferovat lokalni znacky a vyrobky — to pfitom vysvétluje mj. i
jiz mnoha autory popsany efekt ptivodu znacky, dle néjZz maji zékaznici tendenci
inklinovat k produktim domaci provenience. I v této souvislosti tak zacal na popularité
ziskavat soucasny fenomén ,,retro (Burianova a kol., 2016). Jak autorka objastiuje, tento
termin je mnohem obsahlejsi, nez se na prvni pohled mize zdat, netyka se totiz jen
casovych usekd, které sami ti, kdo ,,retro vyrobky uzivaji, zazili a vyhradné ani obdobi
pouze do roku 1989. ,, Retro symbolizuje vztah k minulosti bez casového vymezeni (...) a
je béznou soucasti naseho Zivota. Dnes retro nepredstavuje jen minulost, na kterou
nostalgicky vzpomindame, ale zastupuje i aktualni trendy, které minulosti vyuzivaji,
vychazeji z ni ¢i na ni odkazuji, “ popisuje (Burianova a kol., 2016, s. 7). A v souvislosti

s modni branZi se dle jejich slov navrat k minulosti projevuje dvojnasob.

V kazdém ptipad¢ ale tzv. retro branding, coz je oznaceni, které se pro podobou praxi
uziva, stejné jako souvisejici aspekt nostalgie, staly nedilnou soucasti dnesSniho trhu.
Ptitom vyuziti nékdejsi popularity v minulosti znamych znacek ma své nesporné vyhody,
na nichz Ize marketingové stavét. To ostatné dokldda 1 mmnozstvi cCeskych
(¢eskoslovenskych) znacek, které se po revoluci, ale i v posledni dekad¢, dockaly svého
znovuoziveni a opét se jim podatilo uspésné oslovit zdkazniky — a to kupodivu nejen ty,
kteti pivodni (pfedrevolucni) éru znacky sami zazili, ale i generaci novych mladych

uzivatelu.
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2. 1 Retro branding

Retro brandingem lze rozumét praxi, kdy je ozivena nebo opétovné na trh uvedena znacka
zbozi nebo sluzeb znamd z ptedchézejiciho historického obdobi (Brown, Kozinets a
Sherry, 2003). Produkty/sluzby jsou pak obvykle — ale ne vzdy — aktualizovany podle
stavajicich standarda co do vykonu, funkci ¢i vkusu. V této roviné je mozné naleznout i
rozdil mezi kategoriemi repro a retro, které se odlisuji pravé v rovin€ updatingu. Zatimco
retro znacky jsou tedy ptizplisobeny dobé&, v niZ na trhu funguji, fenomén repro naopak

pracuje jen s tim, co bylo pivodnim vyrobkiim v minulosti vlastni (Brown, 2001).

Hodnota retro znacky pak vychdzi z klasického modelu hodnoty znacky (brand equity),
ovSem povédomi o znacce ma v tomto piipadé mnohem Sir§i rozmér. Retro znacky totiz
mohou benefitovat pravé ze své minulosti a také ze skuteCnosti, zZe Cast spotiebitelti
znacku jiz davno zna. TotéZ pak plati 1 pro aspekt zdkaznické loajality, ackoliv retro
znacky z trhu obvykle na né&jaky casovy usek (klidné i v fadu desetileti) zmizely a své
,veérné zakazniky* nemaji, opét mohou tézit ze skupiny zakaznikti nékdejsich, které se
K produktim dané znacky radi vrati. A totéz vlastné plati i pro distribu¢ni kanaly —
zatimco totiz zbrusu nové znacky vstupujici na trh musi zaujmout i distribu¢ni fetézec,

vvvvv

rozhodnuti obrati v jejich prospéch (Rudolph a kol., 2012).

2. 1. 1 Strategie retro brandingu

I kdyZ na téma retro brandingu zatim nevzniklo takové mnozstvi odbornych studii jako 0
brandingu, podle Browna, Kozinetse a Sherryho (2003) je tomuto specifickému odvétvi
tieba vénovat také dikladnéjsi pozornost. Nelze na néj totiz aplikovat vSechny poznatky,
které se jinak brandingu v obecné roviné tykaji. Proto autofi ve vlastni studii Teaching
Old Brands New Tricks: Retro Branding and Revival of Brand Meaning ptedstavili
koncept Ctyt A (Allegory, Arcadia, Aura, Antinomia), ktery je také zakladem pro

specifickou strategii retro brandingu.

V piipad¢ alegorie (Allegory) se jedna o piibehy, které znacku utvari a tvoii jeji

»zapletku®, tyto pfibéhy jsou tvofeny zkuSenostmi se znackou sdilenymi spotiebiteli a
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také prib&hy, které sama spolenost uziva k utvoreni své image. Termin ,,Arcadia“! se
vztahuje k utopické predstaveé, ze diive bylo vSe lepsi nez dnes. Pravé v tomto zakladnim
ramci je cely retro branding utvéafen. Podstatou znacky je pak aura — protoze spotiebitelé
inklinuji k vyhledavani znacek, které tuto auru, jez jim dodava na autenticité, vyzaiuji.
Zakladnim vychodiskem je v tomto piipadé fakt, ze soucasné produkty jsou spotiebiteli
vnimany jako pfili§ komercionalizované a jejich kvalita je kolisavd (ne-1i hor$i) nez
v dobach ptredchozich. Pravé proto se mnohé znaCky snazi tuto auru autenticity a
davéryhodnosti kolem sebe (resp. svych produktl) utvofit. Aura je totiz zékladnim
charakterem znacky. Protiklad (Antinomy) potom odkazuje k paradoxu, kdy znaCka
povazovana za urcity relikt minulosti v sobé kombinuje pravé tuto skutecnost s prvky
ryze modernimi. Druhym paradoxem je ale i emocni inklinace spotiebitelti k urcité
,staromodnosti® a jejich odklon od velkych nadndrodnich korporaci a luxusnich znacek

(Brown, Kozinets a Sherry, 2003).

2. 2 Fenomén nostalgie

Zatimco plvodni vyznam terminu ,nostalgie” nebyl pfili§ pozitivni a Iékatem
Johannesem Hoferem byl tento ,,duSevni stav® poprvé popsan v roce 1688 jako
neurologické porucha projevujici se mj. steskem po domové, uzkosti ¢i nespavosti blizici
se svymi projevy az paranoie, dnes je vyuziti nostalgie velmi u¢innym marketingovym
nastrojem. Nostalgie totiz ,, oZivuje pozitivni vzpominky a oblibené ikony z minulosti nam
deélaji dobre* (Wiking, 2020, s. 62).

Nostalgie v marketingu je tedy vyuZzivana proto, ze dokaze ozivit pozitivni (neziidka
idealizované) vzpominky na minulost. Je-li prvek nostalgie uzit v reklamach, ovliviiuje
také to, nakolik si ji lidé v§imnou a piedevs$im jaky nazor na danou znacku si utvoii — i

proto je dnes nostalgie v podstaté soucasti bézné kazdodennosti (Wiking, 2020).

Podle Rudolpha a kol. (2012) pak v marketingu existuji dva typy nostalgie, jez jsou velmi
silné propojené, nostalgie osobni a také komunalni. Osobni nostalgie se vztahuje ryze
k osobni zakaznické zkuSenosti — tj. s tim, jak ¢lovék starne, ma tendenci ohlizet se zpét
do svych ,mladych let*. Oproti tomu nostalgie komunalni ptimo odkazuje k epochalnim

zméndm v roving spoleCenské. ,, Tyto dva druhy nostalgie mohou vysvétlovat, proc

! Termin Arcadia vychazi z literarniho dila The Old Arcadia (1580), kdy Arcadia byla synonymem pro utopicky nadherné misto.
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spotiebitelé generace X zacali znovu jevit zdjem o znacky sveho mladi, ovSem
neobjasnuji, proc¢ se tolik libi i generaci Y, ktera obvykle vse, co se tyka generaci
predchozich, povazuje za staromdédni, “ tvrdi Rudolph a kol. (2012, s. 114) s tim, Ze je ale
mozné, ze generace Y jednoduse nakupuje retro znacky proto, ze v praktické roviné
souvisejici produkty kombinuji skvé€lé vlastnosti vyrobkt z minulosti s dne$nimi
modernimi technologiemi, ale tieba i vyrobnimi postupy. Jak dodavaji Brown, Kozinets
a Sherry (2003), retro je i velmi pfitazlivou marketingovou strategii, jejiz atraktivita
rozhodné jen tak nezmizi. Nejenze totiz Cerpa z nékdejsi daveéry a loajality, ale komunalni

nostalgie roste ruku v ruce s tim, jak roste chaoti¢nost stavajiciho svéta.

Nostalgii se vSak véda zabyva i z hlediska konkrétniho vlivu na zékaznické chovani —
existuji tedy rozlicné Skaly hodnoceni podhledu na minulost vzhledem k ptitomnosti a
také inklinaci k nostalgii. V ramci tzv. Holbrookova zebii¢ku jsou tak respondenti napf.
zadani, aby zaujali stanovisko k tvrzeni, Ze ,,v soucasnosti se vyrabi stale vétsi Smejdy*

¢i Ze ,,za naés to bylo lepsi ad. (Wiking, 2020).

2. 2. 1 Nostalgie po socialismu

Zatimco v zemich zapadniho svéta je fenomén nostalgie mozné spojovat pievazné s vyse
popsanym aspektem pielomu stoleti, pfedev§im v zemich nékdejsiho vychodniho bloku
nelze opomijet ani velmi specifickou politickou a spole¢enskou situaci pfed rokem 1989.
I kdyz by se moznd dalo ptedpokladat, ze nostalgii po Casech, kdy trzni prostiedi
neexistovalo, zbozi bylo produkovano na zéklad¢é centralniho planovani a toho, po ¢em
panovala poptavka, byl nedostatek, nikdo pocitovat nemtize, opak je pravdou. Jiz v roce
2006 tuto skuteCnost potvrdil prizkum vefejného minéni napfic jedenacti
postkomunistickymi zemémi, a to véetné Ceska. Podle jeho vysledkii si 24 %
dotazovanych myslelo, ze pfedchozi socialisticky rezim byl lepsi nez ten stavajici. Je ale
nutné dodat, Ze ze vSech porovnavanych stati vykazala Ceska republika nejlepsi
vysledky, kdy nostalgii po socialismu pocit'ovalo oproti priméru jen 13 % dotazovanych

(Supova, 2006).

Jenze jak ukéazal prizkum lonisky, realizovany pii pfilezitosti tficetilet¢ého vyroci
sametové revoluce, nostalgie po letech minulych na nasem uzemi roste. ,, Ceskad
spolecnost pocituje zklamani, v lidech roste neditvéra v demokracii, a zvlaste u meéné

vzdeélanych lidi sili nostalgie po dobach socialismu. Kazdy treti nad 40 let si mysli, Ze za
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socialismu bylo lip,“ uvadi pak organizace Pamét’ naroda, na zakladé¢ jejiz objednavky

vyzkum vzniknul (Bardova, 2019).

A tak neni divu, Ze ruku v ruce s nostalgii po socialismu jde i nostalgie pojici se ke
znackdm a vyrobklim, jez byly pravé v této dobé znamé a popularni. Lidé jako by
skute¢né vytésiovali ze svych paméti vSe, co bylo v casech minulych $patné, a
s minulosti si spojovali jen emoce pozitivni. To, co bylo tésné po revoluci tabu, tedy
piihlaSeni se k socialistické tradici a ¢emukoliv spojenému s komunismem, dnes jiz
vV komerénim trznim prostfedi nevadi a naopak muze byt devizou. A jak naznacuje také
ptred tfemi lety realizovany prizkum agentury Médea Reseach, ktery se zaméfil na ty
nejzndméjsi vyrobky z dob socialismu, které figuruji i na dneSnim trhu, v povédomi
Cechii maji nékdejsi socialistické znacky pevnou pozici. ,, Znacky minulého reZimu
ziistaly v povédomi Cechii z nostalgie i diky tomu, Ze se o né dnesni provozovatelé dobre
staraji. Pomadhd jim i to, Ze retro vyrobky jsou dnes v modeé*“ (Moniovd, 2019). Mezi ty
nejznamejsi retro znacky tak na Ceském trhu patii znacky Kofola, Tatra a Favorit.

Kompletni ptehled vysledkl prizkumu Médea Group pak zachycuje nasledujici graf.

Obrazek 5: Znalost znovuvzkiisenych resp. tradi¢nich znacek

Zdroj: Médea Group, 2017

Na druhou stranu je nutné ¥ici, ze pokud se (jak naznaduji zmifiované prizkumy) Cesi
skute¢né zacinaji pozitivnéji divat na obdobi socialismu, nutn¢ to nemusi byt pouze onou
,hostalgii“. Ostatné, to, ze n¢kdo pije Kofolu a jezdi na kole Favorit, samoziejmé
neznamend, ze by byl pfiznivecem socialistického rezimu, piip. Ze by touzil po letech
davno minulych. V zékladu je tedy na koncept nostalgie tfeba nahlizet skute¢né jako na
urcitou lidskou pottebu Zivotni kontinuity, toho, Ze si kazdy chce uchovat své vzpominky

na mladi — a to bez ohledu na konkrétni politické ztizeni, v némz jej prozil.
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2. 3 Efekt zemé ptivodu

Svou roli v (nartstajici) popularité¢ lokalnich znacek vSak kromé efektu nostalgie
sehravaji 1 dalsi aspekty. Vysekalové a kol. (2011, s. 83) tak hovoii o ptfedavani urcitého
kulturniho dédictvi z generace na generaci, coz se — jak pfimo uvadi — ,, muzZe projevit
v postojich k tradicnim vyrobkiim, znackdam, v navratech K riznym dobovym prvkiim
V odivani, hudbe apod.* Préave tradice znacky je tedy jednou z dulezitych soucasti jeji
image. A spojitost kulturniho povédomi o existenci znacky je pak samoziejmé idealnim
vychodiskem i pro jeji moznou obnovu ¢i navazani na jeji tradici. S tim pak souvisi i tzv.
efekt zemé plivodu, ktery v podstaté odkazuje ke skutecnosti, Ze lidé si utvaii obrazek o
urcitych produktech i na zakladé zemé jejich pivodu. Pfitom vliv efektu zemé ptivodu na
spotiebitelské chovani je z velké Casti prikladan tzv. halod efektu, v jehoz rdmci jsou
pozitivni minéni o image konkrétni zemé& promitany také do hodnoceni produktt ¢i
znacek, jez z ni pochazi (Cheah, Phau a Aiello, 2019). Hodnoticim kritériem se tak
V obecné rovin€ stava i narodni kultura, pficemz zejména v posledni dobé plati, ze

tuzemské produkty jsou danym narodem uptednostiiovany pred t€émi importovanymi.

Jak ovSem upfesiiuji Rinaldi a Bandinelli (2019), image zem¢& v mysli spotiebitela
samoziejm¢ nevznika nijak ndhodné. Na jeho utvéreni se podili hned nékolik riiznych
dimenzi odvijejicich se zejména z tzv. produk¢niho profilu. Jedna se o predev§im o miru
inovativnosti, design, prestiz a vlastni zpracovani. To vs$e ve vysledku ovliviiuje nakupni

chovani.

Vyse feCené pak dokladaji opét pruzkumy vefejného minéni. Dle nich zejména
v poslednich letech roste v Cesku popularita tuzemskych produktt. Jak plyne
z reprezentativniho priizkumu agentury Nielsen, az 77 % Cechii &eské vyrobky preferuje
pred témi zahrani¢nimi. Zem¢ puvodu je potom podle t¢hoz vyzkumu hned druhym
pro Ceské zdkazniky stézejni, je slozeni produktu (a to pro 78 % dotazovanych). Data také
naznacuji, Ze lokalni vyrobky ve vyssi mife upfednostiuji zejména starsi spotiebitelé a
kromé téch Ceskych jsou pozitivné hodnoceny predevsim produkty z Némecka, Rakouska
a Nizozemska, naopak nejhorsi pozici maji v myslich spotiebiteltl vyrobky z Rumunska,

Ciny, Polska a Ruska (Svaz obchodu a cestovniho ruchu, 2018).

Ackoliv tedy pti nakupu zbozi svou roli hraje predevsim cena a kvalita (v jejimz vnimani

se zem¢ pivodu nepochybné odrazi), v piipadé tuzemskych produkti nelze opomijet ani
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dalsi aspekty. V prvé fad¢ tedy podporu domaci ekonomiky, potazmo ¢eskych firem a
podnikatelt, v fad¢é druhé vsak stale vice lidi za¢ina premyslet také o dopadech, jaké ma
z daleka importované zboZi na Zivotni prostiedi. Kromé toho vsak (pomineme-li sektor
potravinaisky) spousta zakaznikd bere v potaz i dostupnost servisu, ktery je v piipadé

¢eského vyrobee nepochybné jednodussi (Vesecky, 2013).

Bez ohledu na konkrétni sektor produkce zbozi tedy plati, ze lokdlnim produktim se
dostava vyssi zadkaznické pozornost — a zdaleka to jiz neplati jen a pouze pro potraviny (u
nichz by se dalo fici, ze se preference tuzemského plivodu projevuje dvojnasob).
S podobnym hodnocenim se Ize setkat dokonce i v ramci médni branze, pfi¢emz nejvyssi
hodnota je obvykle pficitdna tém odévnim znackam, které jsou spojovany s tzv. mésty
mody — Pafiz/Francie, Milano/Italie, New York/USA, Londyn/UK (Rinaldi a Baldinelli,
2019). Ovsem v piipad¢ globalniho modniho pramyslu, kdy cely vyrobni fetézec obvykle
neni soustiedén do jediného mista, je samoziejmé podobné hodnoceni o poznani
komplikovanéjsi, a to zejména kdyz i luxusni brandy bézn¢€ vyuzivaji levné pracovni sily
Vv zemich tfetiho svéta (tamtéz). Efekt zemé pivodu se ale kazdopadné stal velmi silnym
marketingovym nastrojem, ktery pracuje i s autenticitou, a Vv podstaté je Ustfednim

tématem marketingu globalniho, a to napfi¢ vSemi sektory (Cheah, Phau a Aiello, 2019).
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3 VNIMANI (POZICE) CESKYCH RETRO ZNACEK A
ZNACKY BOTAS

Prakticka Cast prace se zaméfuje na analyzu vnimani a pozice ¢eskych retro znacek
s dirazem na znacku Botas. Zamérem je postihnout, jak se na ¢eském trhu profiluje
znacka Botas (tedy jaké jsou jeji jednotlivé prvky a také positioning), a prostiednictvim
dotaznikového Setfeni poskytnout odpovédi na vyzkumné otazky tematizujici nejen
mozny vliv (retro) znacek na zakaznické chovani a také postoje zakaznikt ke stavajicimu

retro trendu, ale i jejich vnimani a povédomi o znac¢ce Botas.

3. 1 Metodika

S ohledem na to, Ze hlavnim cilem prace je zachytit vnimani porevolu¢ni popularity
znacek z dob socialismu s hlubsim zaméfenim na zhodnoceni pozice zna¢ky Botas na
aktualnim trhu, a to z pohledu spotiebiteltl, k jeho naplnéni budou vyuzity dva, resp. tfi,
na sebe navazujici kroky. Vyuzita bude ptipadova studie ve smiSené podobé (jeji soucasti
tedy budou techniky jak kvalitativni, tak i kvantitativni). Po stru¢ném piedstaveni
Ceskych retro znadek, které pusobi na stavajicim Ceském trhu, bude realizovana
kvalitativni analyza znac¢ky Botas, na niz navaze provedeni dotaznikového setteni. Dil¢im

cilem tedy je zodpovézeni souvisejicich vyzkumnych otazek (viz dale).

Piipadova studie je v ramci metodologie povaZzovana za jeden z nejrozsitenéjsich typt
kvalitativniho vyzkumu (ovSem existuji i nazory, ze aby piipadovéd studie naplnila
poZadavek komplexnosti, mély by se uzivat jak techniky kvalitativni, tak 1 kvantitativni).
Definovat ptipadovou studii je pak pomérné obtizné, jelikoz ,, zahrnuje mnoho riiznych
koncepcnich pristupi, typu studii a konkrétnich aspektii, které se v ramci studia urceného
pripadu (ci nékolika pripadi) sleduji* (Mares, 2015, s. 166). Od zvoleného pfistupu se
dale odviji také uzité vyzkumné metody od pozorovani, rozhovort pies diskuse az po
obsahovou analyzu ¢i dotaznikové Setfeni. V obecné roving ale pfipadova studie slouzi
k porozuméni ur¢itému piipadu nebo skupiné ptipadu, ,, zameruje se na specifické téma a
zahrnuje jak teoreticky aspekt probléemu, tak i jeho projev v aplikované podobé v
konkrétnim prostredi” (ESF, 2018, s. 5). Pro vyuziti v rdmci této prace byla zvolena
ptipadova studie deskriptivni, ,,jejimz cilem je podat co nejkomplexnéjsi popis daného

jevu“ (Walterova a Stary, 2006, s. 84). V souladu s ustalenymi postupy (Walterova a
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Stary, 2006) pak byla vymezena také zékladni témata a aspekty, na néz bude vyzkum
zaméfen. Prvni ¢ast analyzy se tedy vénuje jednotlivym prvkiim zn. Botas, tomu, jak se
vyvijelo jeji postaveni na ¢eském (Ceskoslovenském) trhu a jaky je jeji dneSni positioning.
Navazujici dotaznikové Setfeni pak naznaci, jak znacku Botas vnimaji sami dotazovani,

vedle toho ale bude ovétovano také jejich obecné vnimani retro znacek na ceském trhu.

Dotaznikové Setfeni je jednou z moznosti, jak realizovat kvantitativni vyzkum — jeho
prostiednictvim Ize shromdzdit objemné;jsi datové soubory, a to hned nékolika riznymi
zpisoby. Jak uptesiiuje Chraska (2016, s. 169), , dotaznik lze predat respondentiim
V podstaté tremi zpiisoby: rozesilanim postou, osobné, nebo prostrednictvim dalsich
osob. “ S ohledem na to, Ze v dobé ifeni dotaznikii byla v Cesku platna pomérné ptisna
protiepidemicka opatteni, k distribuci dotaznikl byla vyuZita zejména elektronicka forma
(e-maily, socialni sité), dotazniky byly rozeslany kontaktnim osobam, které je dale Sitily
mezi vlastni okruh znamych/kolegti ad. De facto tak 1ze hovofit o metodé sné¢hové koule.
Jedinou podminkou pfi Sifeni dotaznika pak bylo udrzeni v€kové rovnomérnosti vzorku

(zptisob vybéru vékovych skupin viz dale).

Konkrétné dotaznikové Setfeni bylo zvoleno proto, ze dotazniky ,,zkoumaji, jak lidé vidi
socialni realitu, jak o ni uvazuji, jaky k ni zaujimaji postoj, jak se stylizuji a co si mysli o
svem jednani* (Sedlakova, 2014, s. 158). Tomu pak odpovida i trojice polozenych

vyzkumnych otdzek, na néz by dotaznikové Setfeni mélo poskytnout odpovédi, a to:

- Vyzkumna otazka €. 1: Jakym zpiisobem ovliviuji znacky zakaznické chovani?

- Vyzkumna otazka ¢&. 2: Jak dotazovani/é hodnoti stavajici retro trend?

- Vyzkumna otazka ¢&. 3: Jaké povedomi maji dotazovani/é o znacce Botas a jak

ji vnimaji?

Prvni dvojice vyzkumnych otazek by méla poslouzit k ovéfeni skutecnosti
prezentovanych v teoretické ¢asti prace. Zamérem tieti otazky je zjistit, nakolik Gspésné
se zna¢ce Botas dafi — v souladu s jednotlivymi prvky znacky a také positioningem, tedy
aspekty, na néZ se zaméfi samostatna analyza — budovat svou image. Polozenym

vyzkumnym otadzkam odpovidaly také jednotlivé tematické celky v dotazniku (viz dale).

K vyhodnoceni ziskanych odpovédi bude vyuzit statisticky software IBM SPSS.
V souvislosti s realizaci dotaznikového Setieni je také tieba dodat, ze mize dojit k jisté

redukci shromazdénych dat — a to zejména v kontextu jejich standardizace, ale také
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statistické interpretace (Chraska, 2016) — stejné tak je, v piipadé studentskych praci,
nepochybné diskutabilni reprezentativnost vyzkumu. Ptesto bylo jiz od po¢atku zamérem

shromazdit data validni a v souladu s metodickymi pravidly je vyhodnotit a prezentovat.

3. 1. 1 Zpiisob vyhodnoceni dat

Z hlediska konkrétniho postupu byla v zakladu vyuzita deskriptivni statistika, i proto
praktickd ¢ast prace pracuje predevSim s vyzkumnymi otdzkami. Jednotlivé polozky
dotazniku (resp. moznosti odpovédi) mély ve vétSiné piipadi podobu tzv. Likertovy
Skaly. Jedna se o Skalu, ktera je ,, nejcastéji uzivana pro meéreni postoju ¢i nazoru, kdy
respondent na predem dané stupnici vyjadiuje miru svého souhlasu ¢i nesouhlasu
s vyrokem* (Chytry a Kroufek, 2017, s. 3). Respondenti tedy mohli volit odpovédi
v rozsahu od zcela souhlasim a spise souhlasim pies nevim az po spise nesouhlasim a
rozhodné nesouhlasim. Kromé€ toho dotaznik ve tfetim oddile o zn. Botas obsahoval
dvojici otazek otevienych (jedna z nich byla spojena s otazkou filtra¢ni). Jednotlivé
postoje u formulovanych vyroki pak byly okédovany a informace zaneseny do programu
IBM SPSS. Odpovédi vymezené Likertovou Skalou mohly nabyvat hodnot od 0 do 4
(O=nevim, l=rozhodné souhlasim, 4=rozhodné¢ nesouhlasim). Vzhledem Kk ordinalni
povaze dat byl kromé popisné analyzy vypocitan také aritmeticky primér a uréena mira
variability, tedy tzv. smérodatna odchylka. Jedné se postup, ktery lze vyuzit v piipade
ordinalnich proménnych, a to i kdyZ zcela nenaplni kritérium intervalového méteni
(Chytry a Kroufek, 2017). , Smérodatnd odchylka je typickou ¢i priimérnou mirou
odchylky v Fadé cisel, je to typickd mira, o niz se kazdé cislo od stredni hodnoty odlisuje *
(Walker, 2013, s. 75). Pfitom plati, Ze ¢im vétsi hodnoty smérodatna odchylka dosahuje,
tim vice se posuzovana ¢isla od sebe li$i, naopak ¢im je smérodatna odchylka niz§i, tim

se zvySuje jejich vzajemna podobnost (tamtéz).

JelikoZ jiz samy dotazniky ve vymezeni pojednavanych vekovych kategorii braly v potaz
moznost, ze by pravé vek respondenti mohl né¢jakym zplisobem ovliviiovat vyjadfovana
stanoviska, bylo pfistoupeno také k provedeni korela¢ni analyzy, vzhledem k ordinalnim
proménnym K vypoctu tzv. Spearmanova koeficientu. ,, Spearmaniiv koeficient umoziiuje
kvantitativné stanovit, jak dalece jsou si dvé vytvorena poradi podobna, a tim viastné
urcit, jak tésna je souvislosti mezi jevy, na zakladé nichz byla tato poradi vytvorena*

(Chraska, 2016, s. 96-97). V SPSS byl tedy proveden vypocet Spearmanova koeficientu
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korelace (jelikoz se jedna o neparametricky korela¢ni test, neni predpokladem pro jeho
provedeni normalni rozlozeni proménnych) a tzv. p-hodnoty. Ta vyjadiuje de facto
jesté zamitnout nulovou hypotézu, tedy ,, domnénku, kterda prostiednictvim statistickych
terminii tvrdi, Ze mezi proménnymi, které zkoumame, neni vztah“ (Chraska, 2016, s. 62).
pak byla klasicka dvojice hladin vyznamnosti, s nimiz pracuje SPSS, tedy = 0,05 a o=
0,01. V takovém piipadé plati, Ze je-li p-hodnota niz$i nez a, lze nulovou hypotézu
zamitnout na hladin€ vyznamnosti 5 %, resp. 1 % (Chréska, 2016). V ptipad¢ analyzy dat
z dotazniku je tedy u vSech polozek dotazniku s odpovéd'mi ve formé Likertovy skaly
pracovano s nulovou hypotézou (hypotézami), ze v€k respondenti s vyjadienymi
stanovisky nijak nesouvisi. Tzv. hypotéza alternativni, ktera je potvrzena v ptipadé, Ze je
vyvracena hypotéza nulova, naopak pracuje stim, ze v€k a stanoviska vyjadiena
v souvislosti s posuzovanymi vyroky vzajemnou souvislosti maji. S nulovymi a
alternativnimi hypotézami vSak prace dale nenaklddd, pouze poukazuje na pftip.

prokazany vztah mezi proménnymi.

3.2 Ceské retro znacky

Ackoliv fenomén popularity retro trendu byl v zahrani¢i zachycen dfiv neZ v Cesku, také
na nase Gzemi — spole¢né se zménou socio-ekonomickych pomérti po revoluci Vv roce
1989 — nakonec dorazil. | ¢esti spotiebitelé, jak jiz bylo pfedeslano v teoretické Casti
préce, inklinuji k nostalgii po (zidealizovanych) ¢asech davno minulych, po svém détstvi,
mladi. Neni tedy divu, Ze se pravé toho rozhodly mnohé znacky znamé z dob socialismu
vyuzit. Nékteré na aspektu nostalgie postavily kompletné sviij obchodni model, jiné jej
vyuzivaji alesponi k podpofie prodeje, zaroven vsak také neopomijeji diskurs ceské kvality
a tradice (kterd vSak nutné nemusi byt spojovana jen a pouze s dlouhou historii znacky

jako takove).

Jak naznacil jiz prezentovany prizkumu spolecnosti Médea Group (2017) tykajici se
nejznaméjSich tradi¢nich (retro) znacek, témi, které se do paméti spotiebiteld vryly
nejvice, jsou Kofola, Tatra, Favorit, Mototechna, ale také Pedro, Merkus, Botas, Igra,
Prim a Sava. Ovsem pravdou je, Ze ne vSechny tyto znacky se ke své minulosti oteviené

hlasi. Z hlediska ryze historického miize byt totiz jejich ptisobeni na trhu spojovano
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s rozliénymi (a také nepopularnimi) kroky nékdejsi vladnouci garnitury, jako je napf.
zestatnovani soukromych podnikli (Botana/Botas), ale také snahou vymezit se vici
zapadu. Ne vzdy jsou navic nostalgie a retro univerzalnim receptem na uspéch — struéna
pozornost tedy bude vénovana jedné retro znacce, kterd zazila po revoluci obrovsky
comeback (Kofola), a jedné retro znacce, kterd ani na tieti (porevolucni) pokus

nedokézala na sviij nékdejsi ispéch navazat (Favorit).

Pti zaméteni se na dnes nepochybné nejznaméjsi z retro znacek, Kofolu, je zfejmé, Ze jeji
pfibéh je ukédzkou scénafe, kdy produkt vzniknul kviali fizené snaze napodobit
(nedostupny) zapad. Napoj Kofola byl totiz vysledkem statni zakazky (v roce 1957),
jejimz cilem bylo vytvoftit ,, ryze ceskoslovensky napoj, ktery bude schopny konkurovat
zapadnim kolam * (Kofola, nedatovano). Na pulty pak prvni Kofola zamitila v roce 1960.
Ackoliv si okamzité ziskala velkou popularitu, je tfeba brat v potaz skutecnost, ze
sortiment v Ceskoslovensku byl omezeny a jiné kolové napoje na trhu prakticky nebyly
dostupné. To, Ze obvyklé konkurencni prostiedi miize naznacit predchazejici disproporci,
dokazuje také skutecnost, Ze po revoluci zajem o Kofolu rapidné opadl — prave proto, ze

se na pultech objevily také obdobné produkty ze zahranici/zapadu (Kofola, nedatovano).

K oziveni Kofoly pak vedla pomérné dlouhd cesta, prvni reklamni kampan spojena
S jejim (znovu)uvedenim na trh ovSem jiz ve svém zakladu s konceptem jisté nostalgie
pracovala, zakladni slogan totiz znél: ,,Kdyz ji milujes, neni co resit” (Kofola,
nedatovano). S Ceskou tradici a navazanim na ni je to ale v ptipadé Kofoly
komplikovanéjsi, jelikoz o jeji porevolucni uspéch se zaslouzila rodina feckych
valeCnych uprchlikd. Pravé diky vizi Kostase Samarase, ktery po revoluci koupil
recepturu na vyrobu Kofoly, je dnes ze spolecnosti fenomén, ktery je natolik uspésny, ze
dané produkty tvoii tfetinu trhu s napoji. Samarastv syn, ktery je aktudlnim generdlnim
feditelem spolecnosti, se vSak odkazli k Ceskoslovenské tradici neziika, obrovskym
uspéchem tedy byl opétovny navrat Kofoly to¢ené. Znacka se vSak proslavila také svou
marketingovou komunikaci, pravé diky osobitym reklamam je Kofola v myslich
spotiebiteltl velmi pevné ukotvena. Doklada to napf. po mnoho let opakujici se vanocni
spot s prasatkem nebo reklamni kampan s SiSlavym psem, diky niz oznaceni ,,fofola*

doslova zlidovélo (Kucera, 2019).

Ne vzdy se ale na retro trend lze plné spolehnout, coz doklada ptib¢h znacky Favorit, tedy

znacky jizdnich kol vyrdbénych v Rokycanech jiz od roku 1951. Za socialismu byla kola
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Favorit viceméné nedostatkovym zbozim, mezi cyklisty v§ak byla pomérné oblibena,
jednalo se totiz o jeden z mala socialistickych vyrobku nesporné kvality. Tu pak do jisté
miry naznaéuje i kdysi popularni slogan ,,chces-li poznat, co je drina, kup Si kolo
Ukrajina. Chces-li letét jako Sip, kup si kolo Favorit* (Mazdrova, 2018). Ackoliv znacka
byla po revoluci znovu ,,vzkiiSena“ dokonce tfikrat, tiikrat také podnikatelsky zdmér
skoncil krachem (naposledy v roce 2019). Ackoliv zdjem o kola znacky Favorit na
¢eském trhu byl, vyrobci nedokazali reagovat na promény trhu, prizptisobit se poptavce
a ani zajistit adekvatni mediélni pozornost. Potencial tedy v tomto ptipadé zustal
nevyuzit, i kdyz majitel znacky avizoval, Zze ptibéh Favoritu nekonc¢i a navaze produkci

elektrokol (Senk, 2019).

Navzdory rtzné mife dosazeného uspéchu jsou dnes ale mnohé retro znacky
neopominutelnou soucésti trhu. Jednou znich je také znacka Botas, kterd napf.
v nekterych historickych aspektech kopiruje vznik zminované Kofoly. Jeji porevolucni

osud se ale naopak v mnohém lisi.

3. 3 Analyza znacky Botas

V zebticku porevolu¢ni popularity socialistickych znacek je sice Botas sedma z deseti
(Médea Group, 2017), na druhou stranu i ji se v poslednich letech dostavalo pomérné
solidni medialni pozornosti. Ackoliv pfedev§im rok 1989 spole¢nost Botas pfipravil o jeji
dominantni postaveni a docela dlouho se tak potykala s vyznamnym poklesem zajmu o
produkovanou obuv a také se znac¢nymi dluhy, zejména v poslednim desetileti se opét
dostala na vysluni. Analyza znacky Botas tedy v prvni ¢asti predstavi historii a sou¢asnost
spole¢nosti, v ¢asti druhé bude pozornost vénovana jednotlivym prvkum znacky. Tato
zjisténi budou nasledné vyuzita i Kur¢ité konfrontaci s vysledky nasledujiciho
dotaznikového Setfeni a k posouzeni, nakolik Gspé$na byla (a je) spolecnost Botas

v budovani své znacky (a jeji image).
3. 3. 1 Historie a soucasnost spolecnosti

Historie firmy Botas se piSe jiz od roku 1949, pravé tehdy — 4. 7. 1949 — byla ve
vychodoceské obci Skute¢ zaloZena spolecnost Botana, jeZ vychézela ze staleté tradice
vyroby obuvi v dané oblasti. Podnik vznikl poté, co v roce 1948 byly mistni obuvnické

tovarny znarodnény a spojeny v jeden subjekt — Botanu n. p. (Botas, 2021).
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Obréazek 6: Logo znacky Botana

[Botana

Zdroj: Botas.cz, nedatovano (a)

Jiz v pocatcich fungovani se vyroba orientovala na vychazkovou a zejména sportovni
obuv (soucésti ale byly napf. i brusle a obuv na bézkové lyzovani), jejiz podil ve vyrobé
Vv prubéhu ¢asu rostl z ptivodnich 6,5 % v roce 1958 azna 82,9 % v roce 1988. | s ohledem
na zaméfeni se na sportovni obuv zacala Botana v roce 1963 vyrabét obuv pod znackou
BOTAS (a také s logem s timtéz napisem a tiemi hvézdami), kdy se jednalo o spojeni

slova ,BOTA* a pismene ,,S*, odkazujici jak ke Sportovnimu vyuziti, tak i obci Skutec¢
(Botas, 2021).

Obréazek 7: Logo znacky od roku 1963

PAQ oX¢

bolas

Zdroj: Botas.cz, nedatovano (b)

Pravé zaméteni se na sportovni segment se pro znacku Botas stalo pfiznaénym. Obuv
z vyroby ve Skut¢i si velmi rychle oblibili 1 ¢esti sportovei a sportovkyné — od Jifiho
Rasky, sourozenctt Romanovych ptes Ondfeje Nepelu az po Emila Zatopka. Boty znacky

Botas pak zacaly nosit take ceskoslovenské olympijské tymy (Botas, 2021).
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Obrézek 8: Botana Skute¢ prezentovala boty znacky Botas jako ,,obuv sportovci

Zdroj: Retro muzeum Cheb, 2016

V tomto kontextu je ale — i navzdory pomérné omezenym zdrojim, jez by o historii
spole¢nosti Botana pojednavaly — tfeba upozornit na aspekt doby, v niz se Botana stala
takto popularni. V tehdejsim Ceskoslovensku b&zné (mimo Tuzex) na trhu zboZi ,,ze
Zapadu“ dostupné nebylo, produkci vétSinoveé zajistovaly statni podniky a piip. bylo
mozné sehnat zbozi exportované ze spratelenych sovétskych republik (Pehe, 2020). I
spole¢nost Botana byla jednim z béznych socialistickych narodnich podniki, ktery se
zamétoval na produkci sportovni obuvi. Jelikoz o konkurencnim prostiedi nemohla byt
v dané dobé fe¢, v podstaté se jednalo o jeden z mala typu obuvi, ktera byla k dostani. Jak
tedy v této souvislosti konstatuje pravodni text Muzea uméni a designu BeneSov
(nedatovano) k designové expozici Botas, ,,zdvodnici, ani béZnd verejnost nebyly
s kvalitou bot Botas prilis spokojeni, ale na trhu zemé, v niz hospodarili komunisté,
nebylo na vybranou “. Vedle toho text také uvadi, ze firma zpocatku uzivala nedokonalé
materidly, stroje a pfiznacna pro ni byla také socialistickd pracovni moralka, coZ se ale
postupem casu zlepSilo a zdkaznici si na produkty Botas zvykli (Muzeum uméni a designu
Benesov, nedatovano). Ostatné, jak konstatuje také Pehe (2020, s. 105), ,, ackoliv Botas
se dnes prezentuje jako soucast lokalni produkce, prostrednictvim svého obklopujiciho
diskursu tradice zdrovern dokresluje socialismus a jeho kulturu zakotvenou v mnohem

Sirsim narativu ceské historie.

Bez ohledu na mozné vyhrady vuci tomu, jak se Botana se svou znackou Botas stala
znamou a také oblibenou, pravdou je, ze ,,botasky* se Casem staly v podstaté¢ ikonickou
obuvi. Jak konstatuje Nohejlova (2016), spole¢nost Botana ,,v mnoha ohledech ziskala

vyjimecné postaveni, at jiz exportnimi cisly, poctem specializovanych modelu pro
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nejruznéjsi sportovni discipliny nebo spojenim S nejvyznamnéjsimi ceskoslovenskymi
sportovci své doby. “ V roce 1966 vznikl také dodnes charakteristicky model ,,botasek®,
a to model CLASSIC, pro ktery jsou typické tii svislé vroubkované pasky (Sikmy pasek
je pro ,,botasky natolik pifizna¢ny, Ze na né&j firma po revoluci, v roce 2013, ziskala
obrazovou ochrannou znamku s nazvem ,,bota se Sikmym paskem*) a také logo znacky

se tfemi hvézdami (Botas, 2021).

Obréazek 9: Model CLASSIC

Zdroj: Botas.cz, nedatovano (c)

Osm let od uvedeni modelu CLASSIC produkovala Botana jiz 230 riznych vzora obuvi
prakticky pro viechna odvétvi sportu. Boty z Botany nejenze zasobovaly Ceskoslovensky
trh, ale zaroven byly exportovany i do zahrani¢i, celkem do 35 zemi svéta vcetné
Némecka, Anglie, USA ¢i Australie. Dominantnim zahrani¢nim odbératelem byl vSak (i

s ohledem na politickou situaci) Sovétsky svaz (Botas, 2021).

Zasadni zménu v produkci a distribuci obuvi pak znamenal az rok 1989. Nejenze se v roce
1991 Botana zménila v akciovou spolecnost se statni Gcasti, ale zdhy po revoluci zacala
spolupracovat s firmou PUMA AG a v ramci této spoluprace vzniklo pies stovku modelt
sportovni obuvi (tenisova, basketbalova, fotbalova obuv a obuv uréend pro vyuziti pii
lehké atletice), ktera zamifila jak na Cesky, tak i celosvétovy trh. ,,V obuvi PUMA
vyrobené ve Skutci zavodily takové ikony svétového sportu jako Marlene Oteyova, Linford
Christie, H. Drechsler, Diego Maradona a dalsi* (Botas, 2021). Do roku 1996 pak
Botana zahéjila produkci bot napt. pro znacky GRAF, ADIDAS, Bauer a mnoho dalsich.
Opominout nelze ani vysoce specializovanou spolupraci s firmou SALOMON, kdy

Botana vyrabéla obuv na snowboardy, sjezdové lyze, bézky i treking.
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Dal$im milnikem ve vyvoji spole¢nosti Botana byl rok 1995, kdy se jejim majoritnim
vlastnikem stala spolecnost BENAL s. r. o., jez zaroven , provedla potrebnou
restrukturalizaci firmy, aby se Botana stala konkurenceschopnou v podminkach
otevieného trhu a zdarovenn mohla odolavat tlaku levné dovozové obuvi z Dalného
vychodu “ (Botas, 2021). O pét let pozdé&ji, 1. 1. 2002, doslo ke sjednoceni nazvu
spole¢nosti s ndazvem produkované sportovni obuvi a vznikla tak spole¢nost BOTAS  a.

s. Firma zaroven uvedla také nové logo, které vyuziva dodnes.

V souvislosti s porevolucni produkci Botany/Botas je zaroven tieba fici, Ze se spolecnost
pomérné dlouho potykala se ztratovym hospodafenim (napt. v letech 2010 — 2013
v tadech cca 13-15 miliond K¢), a to i proto, Ze zahrani¢ni klientela pfestala mit o
,botasky* zajem. Ptitom az polovina produkce spole¢nosti byla uréena na export. O
poklesu zajmu a obecné také ,,ipadku‘ spolecnosti sveédci i fakt, Ze jest¢ v roce 1991
zaméstnavala 2 400 lidi, o deset let pozdé&ji se jednalo jiz jen o polovinu a v roce 2013

tvotilo spole¢nost 80 zaméstnanct (E15, 2013).

Obrazek 10: Nové (a stavajici) logo Botas

mlm]— b DOLLas

Zdroj: Botas.cz, nedatovano (d)

Je tedy zifejmé, ze porevolu¢ni doba prili§ vyrobé¢ ,,botasek™ neptala, presto byla jejich
produkce zatazena napt. mezi TOP100 ¢eskych designérskych ikon na berlinské vystave
100 let ¢eského designu. Navzdory nepfili§ velkym trznim Gspéchiim je dnesni spole¢nost
Botas a. s. také drzitelkou riiznych ocenéni v oblasti designu a spotiebitelské popularity.
Spole¢nost tak ziskala napf. ocenéni Consumer Superbrands 2015 v kategorii sportovni
obuv, toto ocenéni je ud¢lovano mj. na zaklad¢ vysledku spotiebitelského prizkumu,
Ktery tematizuje znamost a oblibu znac¢ky. O vitézi pak rozhoduje odborna porota. Je
ovSem tieba fici, Ze ziskani této nové porevolucni popularity, resp. popularity, ktera ptisla

az vice jak 20 let po revoluci, neni de facto dilem spolec¢nosti Botas.
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Za znovuozivenim znacky a ur€itym ,,vzkiiSenim* ikonické obuvi stoji dvojice studentl
designu, ktefi se v roce 2008 rozhodli v ramci své studentské prace navrhnout praveé
zbrusu novou, moderni kolekci ,,botasek®, a to pod oznacenim Botas Classic 66 (Botas,
2021) s odkazem na rok 1966, kdy model Classic ptivodn¢ vzniknul. Jak potom dopliiuje
v propagacnim textu k vystavé Muzeum uméni a designu BeneSov (nedatovano), po
sametové revoluci se i v Cesku trendem staly stylové navraty k 60. a 70. letdm minulého
stoleti, coz byla zajimava pfilezitost pro spole¢nost, jejiz prodeje se po revoluci drtivé
propadly (Overstreet, 2010). ,, Skomirajici firma Botas toho vtipné vyuzila a za pomoci
mladych designérii Jana Klosse a Jakuba Karouse (...) zacala nabizet pestrou kolekci
sportovni obuvi vazici se k sentimentu doméaciho obyvatelstva, ale oplyvajici atraktivnim

a svezim stylem “ (Muzeum umeéni a designu BeneSov, nedatovano).

Obrazek 11: Botas 66 z dilny mladych designérii

Zdroj: Vrankova, 2019

Praveé studentsky projekt z roku 2008, Botas Classic 66, jehoz autory jsou zminovani
studenti grafického designu a vizualni komunikace, se tak pro firmu Botas stal skute¢né
momentem urcitého znovuobnoveni zaslé slavy. Vysledek spoluprace byl ocenén cenou
Czech Grand Design 2008 a néasledné, v roce 2009, zamiftila pod sublabelem Botas 66 na
trh i stejnojmenna kolekce Botas 66 Classic. Za tento po¢in firma ziskala dal$i cenu Czech
Grand Design. Néasledn¢ byly pod oznacenim Botas 66 uvedeny na trh rtizné tematické
kolekce, kromé& CLASSIC jesté MID, RUN, URBAN a v roce 2014 také Fortune, coz byl
specialni projekt pro designovou piehlidku Desingblok.
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Dalo by se tedy fici, ze znacka Botas na sebe diky sublabelu Botas 66 upoutala vyraznou
pozornost predevsim mladsi generace, a to prave prosttednictvim piepracovani tradi¢niho
designu obuvi v moderni. A¢koliv tato nad&jna spoluprace spolecnosti Botas s mladymi
designéry byla kviili neshodam ukonéena v roce 2019 a produkce Botas 66 skoncila letos
— divodem byla napft. 1 spoluprace spolecnosti Botas s fetézcem Kaufland (kde byly
,botasky“ nabizeny, coz designéti povazovali za dehonestujici), ale také dalsi spoluprace,
o nichZ designéfi nebyli obeznameni a nevyjadrili s nimi souhlas — s vyrobou ikonickych
bot firma Botas nekon¢i, pouze se rozhodla ukoncit produkci pod ozna¢enim Botas 66
(Botas, 2021). Dodnes vSak trvaji spory designéru se spole¢nosti Botas o autorska prava,
jelikoz Botas pii vyrobé vlastnich kolekci dle nazoru designérii uziva nékteré prvky
vychazejici z jejich navrhi — napf. barevnost, loga, barevné tkanicky, krabice, design
podrazky ad. Nic z toho ale spolecnost Botas za zasah do autorskych prav nepovazuje, a
to i proto, Ze oba designéii udajné v zakladu vysli z puvodnich navrhu ikonické obuvi

(Vrankova, 2019).

3. 3. 2 Prvky znacky

V ramci nasledujiciho textu bude pozornost zaméfena na zna¢ku Botas — znacku, ktera
vychazi z tradice ptivodniho vyrobniho podniku ze Skutce a také z vySe popsané historie.
Jelikoz ale za znovuozivenim jeji popularity stoji ptedev§im znacka Botas 66, ktera vSak

neni dilem samotné spole¢nost, bude nasledné pojednano také o ni.
Néazev

V piipadé zaméfeni se na ndzev Botas je ziejmé, Ze byla naplnéna zdkladni pravidla
tykajici zachyceni hlavniho tématu i zapamatovatelnosti, a to i s ohledem na to, Ze nazev
sam odkazuje k nabizenému produktu. Ze nazev Botas odkazuje k botdm (a vyvolava také
souvisejici asociace), je patrné, pfidané ,,s* — jak jiz bylo fe¢eno — symbolizuje nejen
sportovni aspekt obuvi, ale také misto vzniku, tedy obec Skute¢. Faktem ale je, Ze svij
plny vyznam ma nazev znacky pouze v CeStiné, a to navzdory faktu, ze i v dobé
socialismu byla obuv znacky Botas pod timto oznaCenim exportovana i na zahrani¢ni

trhy.
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Logo

Podoba log Botany/Botas prosla od pocatku zaloZeni spole¢nosti samoziejmé urcitym

vyvojem — ten shrnuje kolaz nize.

Obrazek 12: Vyvoj loga Botas v ¢ase

Botand) U0 B9 boas

Zdroj: Botas.cz, 2021 (vlastni kolaz)

Pii zaméfeni se specificky na logo Botas je patrné, Ze po celou dobu ptedrevolucni
historie pracovala znacka s logem ve slovni podob¢ a také s doprovodnym symbolem
v podob¢ trojice hvézdic¢ek. Autorem prvniho loga Botas byl vedouci propagace
spolec¢nosti Botana, Karel Krejzlik, ten trojici hvézd vyvedl v tzv. liniové kresbé a doplnil
ji 0 linkou podtrzeny napis v minuskach. Tato verze loga byla nasledné, v roce 1968,
navrhu vyplnéna a spole¢né s napisem je vSe vsazeno do pole tvaru heraldického erbu
(GAVU, 2016). Toto logo (pomineme-li registraci ochranné znamky ,,Botas of Bohemia*
v roce 1995) uzivala spole¢nost Botas az do r. 2000, kdy jej nahradila verzi stavajici, jez

také reagovala fakt, Ze Botana byla pfejmenovéana na Botas.

Ackoliv konkrétné s trojici hvézd bylo v minulosti mozné setkat se také v logu
spole¢nosti Samsung (coz v pfekladu znamena prave ,.tfi hvézdy®), pti€emz podle jejiho
zakladatele hvézda odkazovala k vé¢nosti a ¢&islovka tfi k velikosti (Cizek, 2012),
puvodni logo Botas s trojici hvézd bylo inspirovano logem znacky Adidas Adiho
Dresslera. Podobnost 1ze kromé snahy vyuzit ,,trojsymbol naleznout i ve skute¢nosti, ze
jak nazev znacky Adidas, tak i Botas v logu za¢ind malym pismenem.
Obrézek 13: Tti pruhy jsou od pocatku soucasti loga Adidas
o\_? DASJ’(

Q @

A 4 o d. d ,

adiaas

SPORTSCHUHE

Zdroj: Kuznetsova, 2020
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Inspirace Adidasem ovSem ovlivnila i volbu dalSiho charakteristického vizualniho prvku
Botas, tedy typického vroubkovaného svislého pruhu — resp. na modelu CLASSIC (viz
Obr. 9) byly tyto vroubkované pruhy tfi. Jak potom dopliiuje material Muzea umeéni a
designu Benesov (nedatovano), ,, vsichni snili o zdapadni znacce Adidas, jejiz vyrobky se
vizualné vyznacovaly charakteristickou trojitou linkou. Tuzemsky Botas se tedy snazil
Adidas alespon napodobovat. Triprouzkovy styl vsak patril k chranéné znacce. Botas jej
tedy nahrazoval alespon trojitou pdskou. “ Snaha piipodobnit zbozi dostupné na ¢eském
(resp. ¢eskoslovenském) trhu tomu zapadnimu pfitom nebyla nijak neobvykla, podobnost
¢inskych kecek s botami Converse, ale i klasickych bot znacky Prestige, které zase mély

pfipominat boty znacky Puma, tedy rozhodné neni ndhodou (Overstreet, 2010).

Logo Botas z roku 2000 pak jiz pivodni trojici hvézd opousti a nad ndzvem znacky
vyvedenym také odliSnym fontem nez v ptedchozich verzich figuruje pouze grafické
ztvarnéni bilého pismene ,,b* v ¢erveném ovalu. Pravdou ale je, ze také u nékterych
stavajicich modela ,,botasek, zejména pak téch, které odkazuji na model Classic, se
namisto loga nového objevuje to ptivodni. Je také otazkou, nakolik ,,vystizné* nové logo
je, informace o jeho autorech a ani vyznamu, ktery ma nést, spolecnost Botas nikde
nepublikuje. Nepochybné by se také nabizela ivaha, zda by vhodnéjsi cestou (i s ohledem
na ,,retro trend*) nebyla spisSe ,,modernizace* loga piivodniho, které¢ ma urcita ¢ast ceské

populace stale v paméti.
Barvy

Zatimco vSechna piedrevolu¢ni loga Botany/Botas byla vyvedena pouze v ¢ernobilém
provedeni, logo Botas z roku 2000 (a¢ v Cernobilé verzi také existuje) pracuje s cernym
polem, v némz je Cerveny oval s bilym pismenem ,,b*“, a také bile vyvedenym napisem
,botas®“. Ackoliv Cernd pftili§ pozitivnich emoci nevzbuzuje, ¢ervend klasicky pouta
pozornost (Jakubikova, 2016). Jak navic dodavaji Kotler a Keller (2013, s. 385), ,, cervend
funguje nejlépe u akcnich vyrobkii nebo znacek, vyrobkii souvisejicich s rychlosti ¢i silou
nebo dominantnich a ikonickych znacek*. V ptipadé¢ nového loga Botas by tedy bylo
mozné v ¢ervené barvé naleznout paralelu s rychlosti — sportem, ale také faktem, ze se
jedna o znacku zavedenou, potazmo ikonickou. Vedle samotné barvy ale nelze opomijet
ani tvary, které také pusobi na lidské smysly (Jakubikova, 2016). V tomto piipadé
cerveny oval tedy poutd pozornost jesté podruhé, ptsobi de facto jako urcity ,,ter¢” — coz

by bylo mozné vykladat napft. jako trefu apod. Ackoliv barevnost se do jisté miry mtize
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zdat trefnd, s ohledem na tradici znacky a fakt, Ze stavi na tom, ze ,,botasky* jsou ryze
¢eskym produktem, by mozna pti tvorbé nového loga stalo za zvazeni napft. uziti barev
trikolory, tedy kombinace Cervené, bilé a modré, jez se fadi také k Ceskym (statnim)

symbolim.

Slogan

Slogan se znackou Botas nikdy spojen nebyl. Ackoliv Ize naleznout nové (porevoluéni)
logo, vedle n&jz je uveden napis v anglictiné ,,Step forward“ (Krok vpted), s touto
formulaci aktualné zadné propagacni materialy Botas nepracuji. V kontextu faktu, Ze se
jedna o znacku ryze ¢eskou a stavici na své ¢eské historii, by pak opét vyvstavala otazka,

zda je vubec slogan v anglictiné vhodny.

Obrazek 14: Logo Botas se sloganem

&> botas

FORWARD

Zdroj: Bézky-expert.cz, nedatovano

Design

Zatimco znélkou a ani maskotem znacka Botas nedisponuje, pravé design je tim, ¢im se
odliSuje od ostatnich v daném segmentu. Pro ,,botasky* je tedy typicka jiZ zminovana
specificka Spicka bot, stejn¢ jako svisly vroubkovany prouzek (které byly diive tfi). Tento
design, ktery byl uveden na trh v roce 1966 pravé pod oznacenim CLASSIC, je dilem
Marcela Scheinpfluga. K vizualni modernizaci ,,botasek* pak doslo v 80. letech, a to diky
Milanu Mlynafovi (PhatBeatz, 2009). Vizualni odli$nost od ostatni sportovni obuvi
,botaskam® zajist'uje nejen vlastni tvar, ale také typ podesve a onen vroubkovany ,,retro
pasek*. Stejné tak je pro ,,botasky* typickd kombinace usné a tzv. Stipenky, perforovana

stélka a vySivané logo na jazyku a také na paté (Koudelkova, 2010).
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3. 3. 3 Positioning

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace, positioning je de facto vymezenim se vici
konkurenci, poskytuje také odpovéd’ otazku, pro koho jsou produkty urceny — a obvykle
k tomu uziva néjakou jednu unikatni vlastnost produktu (Vysekalova a kol., 2011).
V ptipadé znacky Botas je ziejmy diraz na fakt, Ze se jednd 0 obuv sportovni, obuv,
kterou si oblibili i sportovci vrcholovi. Odkaz na sport v sobé odrazi i samotny nazev
znacky. Se sportovnimi hodnotami se navic obvykle v myslich zakaznikl poji pozitivni
konotace, jako je vytrvalost, odhodlanost, cilevédomost. Jak navic dopliiuje Kunz (2018),
sportovni znacky posiluje a dodava jim lesk spojeni se jmény sportovnich hvézd, ale i
jejich sportovni uspéchy, coz pro Botas v ptedrevolucni éfe jednoznacné platilo.
V souvislosti se zakazniky navic existuje vazba mezi touto image a zakaznickou vérnosti,

kdy Kunz zmituje i ur€itou spotiebitelskou touhu se k t€émto uspéchiim pfidat.

DalSim aspektem positioningu mize byt také vyuziti regiondlniho rozméru a domaéci
puvod, a to také s ohledem na stoupajici preferovani tuzemskych produktt napiic¢
¢eskymi zakaznickymi segmenty (Hanzelkové a kol. 2009). V ptipadé obuvi Botas plati,
7e je stale navrhovana a vyrabéna v Cesku, coZ je nepochybné velkou devizou v dobg,
kdy se zveda urcity spoleCensky odpor vuci asijské velkovyrobé. S timto tuzemskym
aspektem se poji 1 vaimani kvality ,,botasek*, ty jsou totiz stale Sity ru¢né. Firma se navic
zamétuje 1 na produkei vysoce specializované sportovni obuvi do extrémnich podminek,

coz op¢t vyzaduje velmi kvalitni zpracovani.

V positioningu znacky Botas ovSem zasadni roli sehrava prave faktor ,retra®, tedy urcity
ptibéh znacky sahajici hluboko do minulosti, vzpominek, ale také mladych let mnoha
zakaznikl. Jak konstatuje napt. Nohejlova (2016), ,,fenomén znacky Botas pro mnoho
Cechoslovikii predstavuje vzpominku na vlastni mladi.“ Opomenout nelze ani
skute¢nost, ze znacka Botas natolik zlidovéla, Ze v podstaté pojmenovala cely segment
sportovni obuvi, oznaceni botasky je tak i dnes neziidka uzivano jako plo$né oznaceni

synonymické napf. s teniskami.
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3. 3. 4 Botas 66

Ackoliv ambici této podkapitoly neni obdobné diikladna analyza jako v ptipadé znacky
Botas, jelikoz znovuoziveni znacky je se sublabelem Botas 66 piimo spojeno, nelze
vynechat ani stru¢né pojednani na toto téma, a to zejména v kontextu marketingovém.
Veskery uspéch opétovné popularity ,,botasek* Ize totiz pfipisovat mladym designérim,
ktefi pro podporu prodeje obuvi pod znackou Botas 66 zalozili také vlastni spole¢nost
BOD BOD BOD, jez m¢la na starost veskery marketing (resp. za timto uc¢elem si najala
externi specialisty) a také distribuci. Spole¢nost ziidila i vlastni e-shop a oteviela dvé
specializované prodejny v hlavnim mésté. Diky kvalitné provedenému marketingu se o
,.botaskach* zagalo op&t mluvit v Cesku i v zahraniéi. Znovuobjevena obuv zaujala nejen
Ceska média, ale napf. i turistické privodce, a napi. New York Times doporucovaly vSem,
kdo do Prahy zamiti, aby si koupili ,, novou verzi socialistickych sneakersek “ (Mrankova,
2019).

Jelikoz za znackou Botas 66 stali designéfi, primarn¢ se zaméfili na vizualitu, a to ve
velmi komplexnim méfitku. Vytvorili zbrusu nové logo a souvisejici graficky manual,
image znacky a také jeji positioning. Vychazeli pak pfedevsim z historie znacky, snazili

se pracovat s ¢eskymi redliemi, to vSe tak, aby se pfiblizili designu dnesni doby.

Konkrétné logo Botas 66 tvofil nazev znacky, nad nimz bylo umisténo 12 tecek ve
skupinach po Sesti. Zamérem bylo poukézat na rok vzniku ikonického modelu ,,botasek®,
Classic, z roku 1966. Jelikoz vyobrazeni Sestek evokuje vzhled hraci kostky, odkazuje
také ke Stésti, odhodlanosti ke hte. Tento teckovy motiv pak autofi uzili i na podrazkach
nekterych kolekci, kdy diky tomu, Ze jedna Sestka je naklonéna, za nositelem zlstavaly
také tematické stopy. Na kazdé boté bylo logo uzito i na zadni ¢asti (paté), ovSem vzdy
jen jedna jeho cast — logo bylo tedy kompletni jen tehdy, pokud byl pohromadé¢ cely par
bot (PhatBeatz, 2009).

Obréazek 15: Logo Botas 66
®

® o OO o ©® ® 0
.. 00 ‘.. : : ... ® @ botas classic
® ® @ czech republic
® L .. ® ® since 1966

BOTAS 66 BOTAS 66

SNEAKERS SINCE 1949

Zdroj: PhatBeatz.cz, 2009
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Z hlediska barevnosti designéii volili dominantni sytou Zlutou, kterd obecné vyvolava
pozitivni konotace a také pouta pozornost. Slogan Botas 66 pak zné¢l Chodim, tedy jsem,
jasné tedy odkazoval na Descartuv klasicky citat Myslim, tedy jsem, jenz byl v dané dobé&
urCitym vzepienim se zazitym poradkiim. Znacka Botas 66 se tak chtéla odlisit, poukazat

na svou jedinecnost, ovSem aniz by se vzdala svého ptedrevolu¢niho dédictvi.

Obréazek 16: Botas 66 — Classic a stézejni charakteristiky produktu

Thand
e @
Vyménna

Zdroj: Botas.cz, nedatovano (e)

V moderni podobé tak obuv pod oznacenim Botas 66 docela pochopitelné zaujala na
mnoha designérskych soutézich a s ohledem na komplexnost, s jakym byla (nejen) jeji
vizualni identita zpracovana, je nepochybné Skoda, ze spoluprace s Botas jiz byla
ukoncena. Pravé diky hravym navrhiim, barevnému designu, ale také patfi€né nabyté
medidlni pozornosti se ale Botas 66 podafilo ozZivit znacku, jejiz produkty sice nebyly
zcela zapomenuty, ale jiz neodpovidaly — a to véetné marketingové komunikace —
pozadavkiim doby. O tom, nakolik Gspés$né toto ,,vzkiiSeni bylo, pak svéd¢i i fakt, ze
spole¢nost Botas nyni sama vyrabi barevné a hravé sportovni boty, jez se tém z kolekci
Botas 66 vyznamné podobaji. Pravé to je vSak predmétem trvajiciho sporu
s designérskym duem. Posoudit, nakolik jsou navrhy Botas 66 originalni ¢i vychdzejici

Z ptvodniho dila ptivodnich tviirci Scheinpfluga a Mlynate, vSak musi kazdy sam.

Obréazek 17: Botas 66 a syté Zluté krabice s logem

Zdroj: PhatBeatz.cz, 2009
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3. 4 Dotaznikové Setreni

Dotazniky zaméfené na vnimani porevolucni popularity ,,socialistickych znacek byly
sestaveny tak, aby obsahovaly otazky reflektujici skute¢nosti prezentované v teoretické
¢asti prace a také aby zohlednily aspekty vztahujici se specificky ke znacce Botas, jejiz
analyza tvoii prvni poloviny ¢asti praktické. Dotaznik (viz Ptiloha €. 1) byl tvofen trojici,
resp. Ctvetici, tematickych oddila (¢tvrty oddil se zaméfoval na demografické udaje —
pohlavi, vék, vzdélani a misto bydlisté), ke kazdému z nich pak byla vztazena také jedna
vyzkumné otdzka. Prvni oddil se zaméfoval na znac¢ky a to, jak ovliviuji zakaznické
chovani, druhy oddil se vztahoval k hodnoceni stavajiciho retro trendu a posledni, treti

oddil, se tykal specificky povédomi dotazovanych o znacce Botas.

Pted realizaci dotaznikového Setfeni byl proveden predvyzkum (pilotdz) mezi dvacitkou
nahodnych respondentli. Cilem bylo zjistit, zda jsou otazky poloZeny srozumiteln¢ a
respondenti jsou schopni adekvatné odpovédét. Vzhledem k vyhodnoceni byla
reformulovana otazka s otevienou moznosti odpovédi: Dokoncete uvedenim pridavného
jména, které vas napadne jako prvni, vétu , Botasky jsou dle mého ndzoru...“ na
Dokoncete veétu: ,,Botasky jsou dle mého nazoru....” Predvyzkum totiz ukézal, ze
dotazovani maji s uvedenim ptidavného jména problémy (v odpovédich napf. figuroval
vyraz ,.boty* nebo ,,neznam‘ apod.). Tato otdzka byla také oznacena jako volitelna,
jelikoz v ramci predvyzkumu ji respondenti mj. proskrtavali nebo uvadéli, ze nevédi. Tim

byla eliminovana nutnost dotazniky se schéazejici odpoveédi oznacovat jako netplné.

V souvislosti s demografickymi proménnymi je tieba uvést, Ze sbér dat se zaméiil pouze
na trojici vékovych kategorii. Jak uvadi Bendova a kol. (2011), v zdkladu by m¢l byt
soubor respondentil reprezentativni tak, aby v sob& zrcadlil zdkladni charakteristiky celé
populace, resp. je tieba, aby byl postup pii vybéru detailné€ popsan (Bendova a kol. 2011).
Ackoliv reprezentativnost studentského vyzkumu je vzdy diskutabilni, v pfipadé
realizovaného dotaznikového Setfeni byly zvoleny vékové skupiny tak, aby k nim mohla

byt vztazena jiz prezentovana teoreticka zjisténi.

Vychodiskem tedy byla typologie nostalgie dle Rudolpha a kol. (2012) a tvrzeni, ze pravé
ona muze byt divodem, pro¢ ptislusnici generace X maji opetovny zajem o znacky svého
mladi, pti¢emz v8ak neni ziejmé, proc retro oslovuje generaci Y, kterd obvykle vse, co se
tyka generaci predchozich, povazuje za staromddni. VEkové kategorie tedy byly

formulovany v souladu s definicemi generaci X (tzv. Husakovy déti, lidé narozeni mezi
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lety 1965-1984) a Y (tzv. milenidlové, ktefi dospivali okolo roku 2000, tedy lidé narozeni
mezi lety 1985-2000)2. Doplnéna pak byla kategorie vékové odpovidajici seniorim
v souladu s jeji interpretaci Ceskym statistickym titadem, tj. 65+ (CSU, 2012).

3. 4. 1 Sbér dat a charakteristiky vzorku

Sbér dat byl realizovan prvni dva tydny v bieznu 2021. K rozsiteni dotaznikd (e-mailem,
pies socialni sité, osobn¢) byly vyuzity vlastni kontakty, resp. autor prace sam se zamefil
na distribuci dotazniki v izemi hl. m. Prahy, déle Sifenim povéfil jednu osobu ve
Stiedoceském a jednu osobu v Olomouckeém kraji (vybér kraju podléhal pouze redlnym
moznostem distribuce, tedy nalezeni ochotnych spolupracovnikt). Dbano bylo pouze na
to, aby byla dodrzena vékova vyvazenost vzorku (tj. kazda povefenad osoba se tidila
pravidlem, ze vSechny vékové skupiny musi byt zastoupeny rovnomérné€). SloZeni

vzorku zachycuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1: SloZeni vzorku, Kraj x Pohlavi x V&k (n=323)

Vék

Kraj 20-34 35-55 65+ Celkem
Praha Pohlavi |Zena 28 16 32 76
Muz 12 14 18 44
Celkem 40 30 50 120
Olomoucky |Pohlavi |Zena 24 26 34 84
Muz 19 28 12 59
Celkem 43 54 46 143
Stiedotesky | Pohlavi |Zena 16 16 8 40
Muz 8 8 4 20
Celkem 24 24 12 60
Celkem Pohlavi |Zena 68 58 74 200
Muz 40 50 34 124
Celkem 107 108 108 323

Zdroj: Vlastni zpracovani, SPSS

Celkem bylo shromazdéno 330 dotaznikt, sedm znich bylo po kontrole Uplnosti
vytazeno, pracovano tedy bylo s 323 dotazniky. Tato skupina respondentii byla tvofena

tremi vékovymi skupinami, ve 108 ptipadech generaci X a seniory a ve 107 ptipadech

2 Vymezeni piesnych letopoétl tykajicich se generaci X a Y se v riznych zdrojich 1isi, k ur€eni rozmezi
byly vyuzity materialy Horvathové, Blahy a Copikové (2016), Constantine (2010) a také materialy
spole¢nosti IPSOS (2017).
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generaci Y. Vzhledem k lokalitaim, kde byly dotazniky $ifeny, se pak vzorek omezil na
trojici krajii, v Cechach na Prahu a Stfedodesky kraj, na Moravé pak na kraj Olomoucky.
Nejvice dotazovanych bylo z kraje Olomouckého, v souétu vsak pievazili respondenti
z Cech. Nadpoloviéni vét§inu dotazovanych tvotily Zeny (coz lze vysvétlit vieobecnd
potvrzenou vys$si ochotou Zen ucastnit se prizkumil). Pozornost byla vénovana také
vzdélani, dominantni ¢ast vzorku méla vzdélani vysokoskolské (a to napti¢ vékovymi
skupinami), druhym nejcastéjSim vzdélanim bylo vzdélani stiedoskolské. Drobna cast

vzorku absolvovala vys$si odbornou Skolu a pouze ¢tyti dotazovani Skolu zékladni.

Tabulka 2: Charakteristika vzorku, Vzdélani x Vék (n=323)

Vzd&lani
78 SS vOoS§ VS Celkem

Vek 20-34 0 56 4 47 107

35-55 4 34 12 58 108

65+ 0 38 16 54 108

Celkem 4 128 132 159 323

Zdroj: Vlastni zpracovani, SPSS

3. 4. 2 Znacky a zdkaznické chovani — vyhodnoceni

Vzhledem Kk tomu, ze jiz pfi sestavovani dotazniku bylo vzato v potaz, ze by svou roli
v odpovédich mohl sehravat vék dotazovanych, jejich vyhodnocovani probihalo praveé se

zohlednénim jednotlivych vékovych kategorii.

Prvni vyrok Gvodniho tematického celku dotazniku (Zracky a zdkaznické chovani) se
tykal toho, zda konkrétni znacka sehrava pii vybéru zbozi zasadni roli. Jak ukazala data,
vice jak polovina dotazovanych s tvrzenim o dulezitosti znac¢ky pii vybéru souhlasila (3,7
% rozhodné souhlasim, 48,1 % spiSe souhlasim), nesouhlas vyjadfilo 32 % respondentl
(21 % spiSe nesouhlasim, 11 % rozhodné nesouhlasim). Odpovéd’ ,,nevim* volilo 16 %

dotazovanych.

Nejvyssi miru souhlasu pak vyjadfila generace Y nasledovana seniory a generaci X.

Naopak nejvyssi mira nesouhlasu se projevila ve skupiné seniord, viz nésledujici graf.
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Graf 1: Znacka ma pii vybéru zbozi zasadni vliv (n=323)

M rozhodng souhlasim
M spise souhlasim

M nevim

M spige nesouhlasim
Orozhodng nesouhlasim

Pocet v %

Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Druhy vyrok zjistoval, jak se dotazovani stavi k tvrzeni, ze zavedena znacka je pro né
zarukou kvality. V tomto piipadé Vv celém vzorku vyznamné pievazila souhlasna
stanoviska (rozhodné€ souhlasim 16 %, spiSe souhlasim 53 %), nesouhlas vyjadftilo 18,5
% dotazovanych (spiSe nesouhlasim 14,8 %, rozhodné nesouhlasim 3,7 %). Nevédélo

12,3 % respondentt.

Z nasledujiciho grafu reflektujiciho trojici vékovych skupin pak také plyne, Ze rozhodny

souhlas s nartistajicim vékem vzrista.

Graf 2: Zavedena znacka je pro mé zaruka kvality (n=323)

M rozhodn souhlasim
M spise souhlasim

@ nevim

M spise nesouhlasim
Orozhodn& nesouhlasim

Poéetv %

Zdroj: Vlastni Setieni, SPSS
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Treti vyrok tematizoval uptednostiiovani znacek s dlouhou tradici. | v tomto ptipadé ve
vzorku pievazoval souhlas s tvrzenim (spiSe souhlasim 40,7 %, rozhodné souhlasim 12,3
%), nesouhlasné se vymezila ¢tvrtina respondentt (spiSe nesouhlasim 22,2 %, rozhodné

nesouhlasim 2,5 %). Odpovéd’ nevim volilo 22,2 % dotazovanych.

Takeé v tomto piipadé se projevila urcita specifika ve vékové skupiné 65+, nejenze prave
Vv této skupin€ se nejvice projevila souhlasna stanoviska (v souctu ve 24 %), ale tito

dotazovani zarovei vyjadiili nejnizsi miru nesouhlasu (5,5 %).

Graf 3: Pti ndkupu upfednostiuji znacky s dlouhou tradici (n=323)

M ozhodnE souhlasim
[ spige souhlasim

[ nevim

[ spize nesouhlasim
[Orozhadna nesouhlasim

pocetv %

Zdroj: Vlastni Setieni, SPSS

Na to, zda dotazovani pti nakupu preferuji ceské znacky, se zamétoval vyrok ctvrty.
V tomto ptipadé nejvice respondentii (27,2 %) nevédé€lo, nad stanovisky souhlasnymi ve
33 % ptipadi (rozhodné souhlasim 8,6 %, spiSe souhlasim 24,7 %) ptevladala stanoviska

nesouhlasna ve 40 % ptipadl (spiSe nesouhlasim 30 %, rozhodné€ nesouhlasim 10 %).

V tomto piipadé€ jsou jiz patrné rozdily napfi€¢ pojedndvanymi vekovymi skupinami.
Zatimco generace Y s vyrokem ve vys§i mife, tedy v necelych 15 %, souhlasila (a
nesouhlas vyjadrila v 8 %), generace X vyznamné vice vyjadfila nesouhlas, a to ve vice
jak 17 %. Naopak souhlas tato skupina vyjadtila pouze v necelych 5 %. Velmi vyrovnané
poméry souhlasnych a nesouhlasnych stanovisek byly zaznamenany ve vékové skupiné

65+.
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Graf 4: Pti nakupu upfednostiiuji tuzemské znacky (n=323)

S0
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Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Posledni vyrok uvodniho tematického celku ovétoval, zda jsou dotazovani ochotni
priplatit si za zbozi znacky, kterou sami povazuji za kvalitni. V tomto ptipad¢ se celkovy
vzorek s jasnou pievahou shodl na souhlasném stanovisku, a to v souctu ve vice jak 81 %
(pomér odpovédi spise souhlasim a rozhodné souhlasim, byl zcela vyrovnany a ¢inil 40,7
%). Pouze 12,3 % vzorku s vyrokem spise nesouhlasilo a 6,2 % nevédélo.

Napfi¢ celym vzorkem se nevyskytla jedind odpovéd’ rozhodné nesouhlasim.

Graf 5: Za znacku, kterou povazuji za kvalitni, jsem ochoten/ochotna pfiplatit (n=323)

G0

M rozhodng souhlasim
M spise souhlasim
E nevim

E spige nesouhlasim

Pocet v %

20-34 35-55 65+

Zdroj: Vlastni Setieni, SPSS
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Jak naznalil predchéazejici graf, vtomto pfipadé¢ se porovnavané skupiny nejvice
ptiblizily v kategorii generace Y a seniorti, naopak generace X vyjadfila riznou miru
souhlasu v nejméné piipadech, stejné tak nejvice respondentt z této skupiny volilo

odpovéd’ nevim.

V z4véru prvniho tematického celku byla pozornost vénovana tomu, se kterym vyrokem
dotazovani souhlasili nejvice a nejméné, byl proveden vypocet priméru, smérodatné
odchylky a také Spearmanova koeficientu, ktery uruju hladinu vyznamnosti vztahu
posuzovanych proménnych, v tomto ptipadé tedy vzdy véku a jednotlivych vyroku. Jak
naznacuje tabulka nize, nejvys$$i miry souhlasu dosahl paty vyrok, dotazovani tedy
nejvice souhlasili s tim, Ze za kvalitu symbolizovanou znac¢kou jsou ochotni si pfiplatit.
Naopak nejvyssi mira nesouhlasu byla zaznamenana v pfipadé vyroku prvniho,
tematizujiciho podiizeni vybéru zbozi konkrétni znacce. U tohoto vyroku byla zaroven
potvrzena korelace mezi vékem a zaujimanymi stanovisky (¢im vyS$i byl vek
dotazovanych, tim vice rostl nesouhlas svyrokem) na hladiné vyznamnosti 1 %.

V ptipad¢ ostatnich vyrok jejich korelace s vékem zjisténa nebyla.

Tabulka 3: Vyroky 1-5, hodnoty a korelace

Spearman
Min Max | Praimér | Sm. odchylka | Koeficient | P-hodnota
V1: Znacka a vybér zbozi 0 4 2,07 1,156 0,286 0,000
V2: Znadka a kvalita 0 4 1,81 0,960 -0,023 0,685
V3: Znacka a tradice 0 4 1,70 1,119 -0,011 0,848
V4: Uptednost. tuzem. zn. 0 4 1,86 1,361 0,098 0,078
V5: Piiplaceni si za kvalitu 0 3 1,59 0,784 0,075 0,180

Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

3. 4. 3 Fenomén retro — vyhodnoceni

Druhy tematicky celek dotazniku byl zaméfen na fenomén Retro. Prvni polozka (celkové
Sesta polozka dotazniku) se tedy zaméfila na to, jaké stanovisko dotazovani zaujimaji
K tvrzeni, ze porevoluéni navrat zavedenych znacek vitaji. Vétsina vzorku (64 %) se
s vyrokem v rtizné mite ztotoznila (20 % rozhodné souhlasim, 44 % spiSe souhlasim),
spiSe nesouhlas vyjadfilo 11 % vzorku a rozhodny nesouhlas pouze necela 4 %

dotazovanych. Odpovéd’ nevim uvedlo 20,5 % dotazovanych.
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Z hlediska vé&ku je pak nejvice patrny rozdil v odpovédich nevim, které (pomérné logicky)
nejcastéji volili nejmladsi dotazovani a nejméné Casto naopak ti nejstarsi. V téchto dvou
skupinach je také patrny nejvétsi rozdil v odpovédich rozhodné souhlasim, které
prevazuji ve vzorku 65+ a naopak naprosto minimalné se vyskytuji v odpovédich vzorku

generace Y.

Graf 6: Porevolu¢ni navrat zavedenych tuzemskych znacek vitam (n=323)

60 |

M rozhodné souhlasim
M spize souhlasim

M nevim

M spige nesouhlasim
Orozhodn& nesouhlasim

Pocetv %

Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Dalsi vyrok ovéfoval, nakolik dotazovani ne/souhlasi s tvrzenim, ze v minulosti byly
vyrobky kvalitné;jsi. Také v tomto piipadé prevazovala stanoviska souhlasna,atov 69
% (rozhodné souhlasim 23,5 %, spiSe souhlasim 45,5 %), spiSe nesouhlas pak vyjadfilo

7,5 % dotazovanych a rozhodny nesouhlas 6,2 % vzorku. Nevédelo 17,3 % respondentt.

Zatimco rozlozeni odpovédi nesouhlasnych bylo naptic¢ sledovanymi skupinami obdobné,
pocty odpovédi nevim se snizovaly s narustajicim vékem. Nejvy$s$i miru souhlasu pak

vyjadrila generace 65+. Vse zachycuje nésledujici graf.
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Graf 7: V minulosti byly vyrobky kvalitn&jsi (n=323)
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Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Tteti vyrok druhého tematického celku se zaméfil na to, zda znacky, které si dotazovani
pamatuji z mladi, v nich vyvolavaji pfijemné pocity. V riizné mife souhlasné se vyjadiilo
56,5 % dotazovanych (rozhodné souhlasim 21 %, spiSe souhlasim 35,5 %), naopak
k nesouhlasu se ptiklonilo 28,5 % dotazovanych (rozhodné nesouhlasim 5 %, spiSe

nesouhlasim 23,5 %). Odpovéd’ nevim volilo 15 % dotazovanych.

Pti porovnani odpovédi dle generaci je pak patrné, ze nejvice se li$i odpovedi generace
X, ta nejenze nejcastéji odpovidala, ze nevi, ale zaroven ve srovnani s generacemi Y a

65+ vykazala nejniz$i podil odpovedi nesouhlasnych.

Graf 8: Znacky, které si pamatuji z mladi, ve mné vyvolavaji ptijemné pocity (n=323)
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Zdroj: Vlastni Seteni, SPSS
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Nakolik pozitivné dotazovani vnimaji oznaceni ,,socialisticka znacka“ zjistoval vyrok
¢tvrty. V tomto pripadé vyznamné (v 60,5 %) prevySoval pocet odpovédi v rizné mife
nesouhlasnych (spiSe nesouhlasim 37,25 %, rozhodné nesouhlasim 23,25 %). Souhlasné
odpovédi volilo v souctu jen 17 % dotazovanych (spiSe souhlasim 11 %, rozhodné

souhlasim 6 %). Zadné stanovisko, resp. odpovéd’ nevim, volilo 22,5 % respondenti.

Rozdily v odpovédich napii¢ dotazovanymi generacemi jsou na prvni pohled patrné.
Nejvyssi miru nesouhlasu vyjadfila generace Y, kterda zarovenn ani v jediném piipadé
nevolila jakkoliv kladné stanovisko, kladny postoj se vSak nijak vyznamné neprojevil ani

ve skuping 65+.
Graf 9: Oznadeni ,,socialisticka znac¢ka“* vnimam pozitivné (n=323)
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Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Posledni vyrok tematického celku zamétujiciho se na ,retro” ovétoval, v jaké mife si
respondenti mysli, Ze retro znaCky jsou modni a trendy. V tomto piipadé 45,5 %
dotazovanych v riizné mite souhlasilo (rozhodné souhlasim 8,7 %, spiSe souhlasim 36,8
%) a dalsich 32 % nesouhlasilo (rozhodné nesouhlasim 8,5 %, spiSe nesouhlasim 23,5

%), 22,5 % vzorku nevédélo.

Nejvyssi miru rozhodného souhlasu s tvrzenim vyjadtila generace X, naopak nejméné
nesouhlasila generace Y. Skupina 65+ naopak z celého vzorku vykazala nejvyssi pocet

odpovédi v rizné mife nesouhlasnych.
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Graf 10: Myslim si, Ze retro znacky jsou modni a trendy (n=323)
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Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

| v ptipad¢ druhého bloku otazek byla pozornost vénovana vyrokiim, s nimiz dotazovani
ne/souhlasili v nejvyssi mife. Nejvice kladna stanoviska se tykala vyroku ,, Porevolucni
navrat zavedenych tuzemskych znacek vitam *, naopak nejzaporn¢jsi stanoviska souvisela
svyrokem , Oznaceni ’'socialistickd znacka’ vnimam pozitivné”. Po vypoctu
Spearmanova koeficientu a p-hodnoty byla u trojice vyroka prokdzéna korelace mezi
vékem a stanovisky. Hodnoceni kvality zbozi v minulosti je ovlivnéno vékem (na hladiné
vyznamnosti 1 %), vzhledem k z&porné korelaci plati, Ze ¢im starsi respondenti jsou, tim
pozitivnéji kvalitu zbozi v minulosti hodnoti. Totéz (na hladin€ vyznamnosti 5 %) bylo
prokazano i v ptipadé pozitivniho hodnoceni socialistickych znacek (Eim starsi
dotazovani jsou, tim pozitivnéji socialistické znacky hodnoti). Souvislost mezi vékem a
stanovisky byla prokazana i v piipadé vyroku tematizujiciho vnimani retra jako trendu
maddniho a trendy (na hladiné vyznamnosti 1 %) — K pozitivnéj$im hodnocenim vSak

inklinovali mladsi dotazovani, s rostoucim vékem se hodnoceni zhorSovalo.

Tabulka 4: Vyroky 6-10, hodnoty a korelace

Spearman
Min Max | Praimér | Sm. odchylka | Koeficient | P-hodnota
V/6: Porev. navrat zn. Vitam 0 4 1,57 1,053 0,056 0,312
V7: Kvalita v minulosti 0 4 1,62 1,052 -0,144 0,009
V8: Zn. z mladi x pfijemné 0 4 1,83 1,101 -0,082 0,143
VO: Soc. znacka = pozitivni 0 4 2,33 1,467 -0,133 0,017
V/10: Retro je trendy 0 4 1,88 1,245 0,239 0,000

Zdroj: Vlastni Setieni, SPSS
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3. 4. 4 Povédomi o znacce Botas — vyhodnoceni

Posledni tematicky celek zaméfeny jiz na zn. Botas byl tvofen trojici vyrokt opét
S hodnocenim na Likertové Skdle, prvni dva ovétovaly, zda dotazovani védi, jaké
symboly a design jsou pro ,,botasky* typické, teti zjistoval vlastni postoje k ,,botaskam.
Ctvrta otazka (s moznosti dichotomickych odpovédi ano x ne) byla zaméfena specificky
na znovuoziveni znacky v podobé¢ sublabelu Botas 66. Fungovala také jako urcité tidici
kritérium pro otevienou podotazku 4a, v niz mohli respondenti uvést, kde se s touto fadou
obuvi setkali. Posledni — patd — otazka, pak méla také otevieny charakter, dotazovani

mohli libovolné dokonc¢it vétu, ¢im pro né€ jsou ,,botasky*.

Prvni otazka tedy zjiStovala, nakolik se do podvédomi dotazovanych ulozily
charakteristické vizualni prvky znacky, ozdobny prouZek na boku, logo se tfemi

hvézdami a specificky design Spicky boty.

V ptipad€ ozdobného prouzku na boku s tim, Ze se jedna o typicky prvek znacky Botas,
V rizné mife souhlasilo 58 % dotazovanych (33,5 % rozhodné¢ souhlasim, 24,5 % spiSe
souhlasim), nesouhlas vyjadfilo 15 % dotazovanych (12,5 spiSe nesouhlasim, 2,5 %

rozhodn¢ nesouhlasim), nevédélo 27 % respondentd.

Z nasledujiciho grafu je patrné, Zze rozhodny souhlas s posuzovanym tvrzenim volila

dominantné skupina 65+, ktera také s vyrokem vyjadiila v nejnizsi mife nesouhlas.

Graf 11: Pro ,,botasky* je typicky ozdobny prouzek na boku (n=323)

M rozhodné souhlasim
M spise souhlasim

[ nevim

[ spise nesouhlasim
Orozhodn& nesouhlasim

Pocetv %

Zdroj: Vlastni Setieni, SPSS
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Logo se tfemi hvézdami za typicky prvek znacky Botas povazuje 48 % respondentl
(rozhodné souhlasim 20,7 %, spiSe souhlasim 27,3 %), 28,5 % dotazovanych zastava
stanovisko opacné (spiSe nesouhlasim 13,6 %, rozhodné nesouhlasim 14,9 %), 23,5 %

nevédélo.

Z hlediska jednotlivych vékovych skupin je pomérné zajimavy naprosto dominantni
rozhodny nesouhlas s tvrzenim ve skupiné 65+, tedy skuping, u niZz by bylo mozné
predpokladat, Ze ma design ,,botasek ulozeny v paméti. Odpovédi nevim pak prevazily
v generaci Y (coz je do jist¢ miry pochopitelné, jelikoz pojednavana skupina

s predrevolu¢ni podobou znacky do bézného kontaktu neptichazela).

Graf 12: Pro ,,botasky* je typické logo se tiemi hvézdami (n=323)

a0 |

M rozhodng souhlasim

M spige souhlasim
nevim

M spige nesouhlasim
rozhodné nesouhlasim

Pocet v %

Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Na typic¢nost specifického designu Spicky se zaméftil vyrok treti. Ackoliv v tomto ptipadé
vyznamna ¢ast vzorku uvedla, Ze nevi (32 %), pfi srovnani odpovédi souhlasnych a
nesouhlasnych praveé vyjadfeni rtizné miry souhlasu (v 52 %) pievazila (rozhodné
souhlasim 27,2 %, spiSe souhlasim 24,8 %). Nesouhlas se pak objevil 16 % vzorku, kdy

8,7 % dotazovanych spiSe nesouhlasilo a 7,4 % nesouhlasilo rozhodné.

Z hlediska veékovych skupin lze fici, Zze neni mozné vypozorovat zadny specificky

,,Vvykyv* ani u jedné z nich, coz také naznacuje nasledujici graf.
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Graf 13: Pro ,,botasky* je typicky specificky design $picky (n=323)

Poéet v %

Zdroj: Vlastni Setieni, SPSS

Z posuzované trojice vyroku pak tim, s nimz se dotazovani ztotoznili nejvice, byl vyrok
spojujici znacku Botas s typickym prouzkem na boku. Naopak s tim, Ze pro znacku je
typické logo se tfemi hvézdami, vyjadfovali dotazovani nejvice nesouhlasnych
stanovisek. Korelace (zaporna) mezi vékem a zaujimanymi postoji byla prokazana
Vv piipadé€ prouzku na boku (na hladin€ vyznamnosti 5 %), a také loga se tfemi hvézdami
(na hladin€ vyznamnosti 1 %). V ptipad¢ specifické Spicky souvislost prokazana nebyla.
Zéaporna hodnota korela¢niho koeficientu pak znaéi, Ze s nartstajicim vékem klesa mira
nesouhlasu, resp. roste mira souhlasu (. plati vztah ,,¢im vice — tim méng*), tedy souhlas

S tim, Ze pro ,,botasky* je typicky prouzek na boku a také logo a tfi hvézdy, roste

s nartstajicim vékem dotazovanych.

[ nevim

Tabulka 5: Vyrok 11 (a, b, ¢) — Pro ,,botasky* je typické...

M rozhodng souhlasim
M spise souhlasim

[ spize nesouhlasim
Orozhodng nesouhlasim

Spearman
Min Max | Primér | Sm. odchylka | Koeficient | P-hodnota
V1la: Prouzek 1,3 1,072 -0,138 0,013
V11b: Logo a tii hvézdy 1,76 1,351 -0,177 0,001
Vllc: Specifické §picka 1,33 1,217 -0,007 0,900

Zdroj: Vlastni $etfeni, SPSS
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Druhé polozka dotazniku zamé&fujici se na vnimani zn. Botas ve trojici vyrokl ovétrovala,
co pro respondenty zn. Botas symbolizuje. Dotazovani svéa stanoviska vztahovali nejprve
k tradici, dale sportovnimu tspéchu a nakonec ¢eské kvalité (coZ jsou zaroven zakladni

prvky positioningu znacky).

S tim, ze zn. Botas symbolizuje tradici, se ztotoznilo 74 % dotazovanych (rozhodné
souhlasim 33,4 %, spiSe souhlasim 40,6 %), s vyrokem pak v rizné mite nesouhlasilo
12,5 % respondent (spiSe nesouhlasim 8,7 %, rozhodné nesouhlasim 2,5 %), nevédélo
14,5 % vzorku. Zatimco generace 65+ ani v jednom piipadé moznost nevim nevolila,
dominantni byla tato odpovéd’ u generace nejmladsi. Souhlasna stanoviska rostla

S nartistajicim vékem.

Graf 14: Zn. Botas pro mé¢ symbolizuje tradici (n=323)

G0 |

M rozhodné souhlasim
M spise souhlasim

& nevim

E spize nesouhlasim
Orozhodné nesouhlasim

Pocetv %

Zdroj: Vlastni $etfeni, SPSS

Druhy vyrok se zaméfil na symboliku znacky Botas v roviné sportovniho uspéchu. S tim,
Ze pravé ten pro né ,botasky* symbolizuji, souhlasilo 42 % dotazovanych (rozhodné
souhlasim 10 %, spiSe souhlasim 32 %). Nesouhlas se projevil ve 28,5 % vzorku (spiSe
nesouhlasim 21 %, rozhodné nesouhlasim 7,5 %), nevédélo 29,4 % dotazovanych —
pomeér téch, kdo volili tuto odpovéd’, s rostoucim vékem klesal. Nejvyssi miru souhlasu

s vyrokem pak vyjadfila pravé generace 65+.
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Graf 15: Zn. Botas pro mé symbolizuje sportovni tispéch (n=323)

a0

M rozhodné souhlasim
B spise souhlasim

H nevim

M spige nesouhlasim
Orozhodné nesouhlasim

Pocet v %

Zdroj: Vlastni Seteni, SPSS

Nakolik pro dotazované zn. Botas symbolizuje Ceskou kvalitu, zachycoval posledni
z vyrokt dané sady, souhlasnd stanoviska vyjadfilo 64,5 % respondentli (rozhodné
souhlasim 23,5 %, spise souhlasim 41 %), nesouhlasna 15 % respondenti (spise

nesouhlasim 11 %, rozhodné& nesouhlasim 4 %), odpovéd’ nevim volilo 21 % vzorku.

Nejvice s posuzovanym vyrokem nesouhlasila generace X, zatimco generace Y opét

nejcastéji nevédéla. Naopak generace 65+ vyjadiovala nejcastéji stanoviska souhlasna.

Graf 16: Zn. Botas pro mé¢ symbolizuje ¢eskou kvalitu (n=323)

B0

M rozhodné souhlasim
B spise souhlasim

H nevim

M spige nesouhlasim
Orozhodné nesouhlasim

Pocet v %

Zdroj: Vlastni Seteni, SPSS

Nejvyssi miry souhlasnych stanovisek dosdhlo z druhé trojice posuzovanych vyroki

vwvr

tvrzeni, ze zn. Botas symbolizuje tradici, naopak nejniz$i miru souhlasu vykazaly postoje
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k vyroku spojujicimu zn. Botas se sportovnim tispéchem. Ani jeden z vyrokt nevykazal
korelaci s vékem dotazovanych, ackoliv zejména v piipad¢ prvniho vyroku tykajiciho se
tradice se z grafu mohlo zdat, Ze by urcita souvislost existovat mohla — S narGstajicim
vékem totiz nesouhlas klesal (coz naznaCuje také zapornd hodnota korelacniho

koeficientu), jako statisticky vyznamny v$ak tento vztah potvrzen nebyl.

Tabulka 6: Vyrok 12 (a, b, ¢) — Znacka Botas pro mé symbolizuje...

Spearman
Min Max | Primér | Sm. odchylka | Koeficient | P-hodnota
V12a: Tradice 0 4 15 0,934 0,038 0,491
V12b: Sportovni tispéch 0 4 1,67 1,296 0,037 0,504
V12c: Ceska kvalita 0 4 1,54 1,055 -0,087 0,118

Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Posledni trojice vyrokt hodnocena na Likertové Skale méla opé&t spole¢ny zéklad a tykala
se toho, jak dotazovani ,,botasky* vnimaji, hodnoceny byly moznosti: vzpominka na

mladi, designova obuv a obuv jako kterakoliv jina.

S vnimanim ,,botasek® jako vzpominky na mladi se ztotoznilo 65 % dotazovanych
(rozhodné souhlasim 34 %, spiSe souhlasim 30 %), 25 % respondent v riizné mife
nesouhlasilo (spiSe nesouhlasim 10 %, rozhodné nesouhlasim 15 %), nevédélo 10 %.
Nejvyssi mira souhlasu je patrna ve skupiné 65+, naopak nesouhlas s vyrokem nejcastéji

vyjadrtila (docela pochopitelné) generace Y.

Graf 17: Osobné ,botasky“ vnimadm jako vzpominku na mladi (n=323)
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Zdroj: Vlastni Setieni, SPSS
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S vyrokem, ze ,,botasky“ vnimaji jako moderni obuv, souhlasilo pouze 26 % vzorku
(8,7 % rozhodn¢ souhlasim, 17,3 % spiSe souhlasim). Nesouhlas vyjadtilo 48 %
dotazovanych (spiSe nesouhlasim 28,5 %, rozhodn¢ nesouhlasim 19,8 %), nevéd¢lo 26

% respondentti. Dle grafu niZe je patrné, Ze odpovédi velmi variuji napii¢ celym vzorkem

a prakticky neni mozné naleznout Zddnou dominantni tendenci.

Graf 18: Osobné ,,botasky* vnimam jako designovou obuv (n=323)

40

M rozhodng souhlasim
M spise souhlasim

® nevim

M spige nesouhlasim
Orozhodng nesouhlasim

Poéetv %

Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Posledni vyrok ovéfoval, zda dotazovani vnimaji ,,botasky* jako obuv jako kteroukoliv
jinou. S tim v rtizné mife souhlasilo 52 % dotazovanych (rozhodn¢ souhlasim 22 %, spiSe
souhlasim 30 %) a nesouhlasilo 25 % dotazovanych (spiSe nesouhlasim 11 %, rozhodné

nesouhlasim 14 %), nevédélo 23 % respondentd.

Z grafu na nasledujici strané je pak zjevné, Ze nejvySs$i mira souhlasu s posuzovanym
tvrzenim byla zachycena ve skupiné nejmladsich, tedy napfic¢ generaci Y. Generace X a

65+ v8ak vykazaly pomérné variabilni vysledky s Zadnym vyznamnym vykyvem.
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Graf 19: Osobné ,,botasky* vnimam jako obuv jako kteroukoliv jinou (n=323)

M ozhodng souhlasim
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Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Zatimco prvni vyrok, tedy ze dotazovani ,,botasky“ vnimaji jako vzpominku na mladi,
vykézal zépornou korelaci s vékem, tedy ¢im vy$si byl vék dotazovanych, tim
souhlasnéj$i stanoviska vyjadfovali, a tento vztah byl prokdzdn na 1% hladiné
vyznamnosti, nejvyssi miry souhlasu dosahlo tvrzeni, Ze ,botasky* jsou obuv jako
kterdkoliv jind. Naopak nejvys$si miru nesouhlasu vykazal vyrok, Ze ,botasky“ jsou

designova obuv.

Tabulka 7: Vyrok 13 (a, b, ¢) — Osobné& ,,botasky* vnimam jako...

Spearman
Min | Max | Primér | Sm. odchylka | Koeficient | P-hodnota
V13a: Vzpominka na mladi 0 4 1,82 1,202 -0,146 0,009
\/13b: Designova obuv 0 4 2,08 1,481 0,008 0,888
V13c: Obuv jako kterakoli jina 0 4 1,69 1,315 0,060 0,279

Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Posledni — uzaviena — otazka dotazniku vztahujici se ke znacce Botas zjist'ovala, zda
dotazovani zaregistrovali jeji znovuoziveni v podob¢ sublabelu Botas 66. Jak ukézaly
vysledky, téméf tii Ctvrtiny vzorku (71,5 %) o znovuoziveni znacky nevi, zatimco 28,5
% ano. Pfehled o rozlozeni vzorku vzhledem k odpovédim poskytuje nésledujici tabulka,

Zniz je také ziejmé, Ze nejvyssiho ,,zasahu* dosahla znacka Botas 66 v generaci X,

LRA4
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Tabulka 8: Zaregistroval/a jsem znovuoZziveni Botas 66 x v€k x pohlavi

Pohlavi
Zena Muz Total

ANO | Vék 20-34 16 4 20
35-55 28 14 42

65+ 20 10 30

Total 64 28 92

NE Vek 20-34 52 35 87
35-55 30 36 66

65+ 54 24 78

Total 136 95 231

Zdroj: Vlastni Setfeni, SPSS

Pravé ti, ktefi vyjadrili souhlasnou odpovéd’, méli ddle moznost (v ramci otazky oteviené,
doplnujici) uvést, kde se s Botas 66 setkali. A¢koliv kladné se vyjadrtilo 28,5 %

respondentt (92 dotazovanych), této moznosti vyuzilo jen 53 z nich.

I kdyz z generace Y uvedlo 20 dotazovanych, Ze znovuoziveni tradi¢éniho modelu zn.
Botas zaregistrovalo, kde — ¢i jak — nasledné uvedlo pouze Sest z nich (pét zen a jeden
muz). Pétice uvedla, Ze se setkala s n€kterou z forem reklamy na internetu, jeden

3

dotazovany ptimo napsal: ,, asi nekde jako reklama, nijak mé to nezaujalo, takze nevim. *

Z generace X to, kde na informaci narazili, uvedlo odpovéd’ 23 osob, 14 Zen a 9 muza.
V osmi ptipadech bylo odpovédi ,,nevim®, v deviti ,,na internetu/na Facebooku* (v jedné
Z odpovédi pak bylo uvedeno: ,,0 tom, Ze néco takového je, nebo spis bylo, jsem se
dozvedel v souvislosti s ukoncenim vyroby . Pét dotazovanych se s ,,botaskami* setkalo

na pultech obchodu.

Z tiiceti seniort, ktefi se s ,,novymi botaskami‘ setkali, odpoveéd’ na dopliujici otazku
uvedlo 24, 17 Zen a 7 muzi. Jako informa¢ni kanal opét dominoval internet (v jedenacti
ptipadech) nasledovany obecné médii (sedm piipadit), televizi (dva piipady) a obchodem
(jeden piipad). Jedna respondentka pak uvedla, Ze se o novych ,botaskach* dozvédéla

diky svym studentiim.

Dominantnim zdrojem informace byl internet (a média), a to pro vSechny skupiny
respondent. Pomérné¢ casto dotazovani na ,botasky” také narazili jednoduse

v obchodech.
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Posledni — oteviena — otazka dotazniku spocivala v moznosti dokoncit vétu ,, Botasky
Jsou.... . Této moznosti vyuzilo z 323 dotazovanych 85 % respondentd. Odpovédi byly
rozttidény dle v€éku a pohlavi a nésledné také dle klesajici miry pozitivnich konotaci (tedy
od vyjadreni nejptiznivéjsich po ta nejméné piizniva).

Z celkového poctu 68 Zen generace Y na volnou otazku odpovédélo 56 z nich, pét
odpovédi mélo konotace spiSe pozitivni (pohodlné, stylové, eské), 23 odpovedi bylo
neutralnich (boty, kecky, tenisky, venkovni boty, boty na ven) a 28 spise negativnich
(fadni, staré, zastaralé, staromodni). Ze 40 muzi této generace pak na otazku odpovédélo
34, trojici odpovedi lze hodnotit pozitivné (stylovka, praktické), 14 odpovédi ma
charakter neutralni (barevné, nositelné, boty, tenisky) a 17 negativni (kiusky, zdédéné,

po sourozencich).

V hodnoceni ,,botasek* generaci Y ptevazila hodnoceni negativni, objevovala se mj.
vyjadieni, ktera zakladni podstatu retro trendu odmitala s tim, ze ,,botasky* jsou

staromddni, staré, zdédéne, fadni (coz cca odpovida vykladu Rudolpha a kol., 2012).

Z 58 Zen generace X doplnilo vétu zjist'ujici, jaké jsou ,,botasky®, 46 z nich. Opét byla
pozornost zamétfena na hodnotici aspekt, pozitivné ,,botasky* popsalo 19 respondentek
(trendy, super, kvalitni, pékné, originalni), spiSe neutrdlni stanovisko vyjadiilo 25
dotazovanych (klasika, typické, bilé, modrobilé, boty, kecky). Pouze dvé dotazované
hodnotily ,,botasky* negativné jako boty, které tlaci, ve druhé odpovédi bylo pfimo
uvedeno: ,, tohle byly boty, ze kterych jsem vidycky méla hrozné puchyre.” Z 50 muzi
odpovéd uvedlo 47 z nich, 19 volilo odpovédi pozitivni (super, fajn, moderni tradice,
kvalitni, pohodIné). Neutralné se vymezilo 15 respondenti (boty, tenisky), v Sesti

ptipadech pak zaznély odpovédi spiSe negativni (nezajimave, socialistické).

V piipadé generace X tedy jiz vlastni slovni hodnoceni ,,botasek® bylo vice kladné (ve
srovnani s generaci Y), ve vzorku dokonce pievazovala stanoviska neutralni. Naopak

stanovisek negativnich bylo nejméné.

V generaci 65+ nejvyraznéji z celého vzorku dominovaly Zzeny, ze 74 sviij slovni postoj
doplnilo 65. Nadpoloviéni vétSina stanovisek byla pozitivni (,,Botasky* jsou prima,
perfektni, bezva, pohodiné), 25 hodnoceni bylo neutralnich (tradice v novém, ¢eské, na
sport prima, sportovni), pficemz 15 dotazovanych ,,botasky* spojilo pfimo s vyuzitim na

sport. Negativné ,,botasky“ hodnotily jen dvé dotazované (socialistické). Jedna
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respondentka také do dotazniku vepsala, ze kromé toho, Ze ,,botasky* byly a jsou

perfektni, se ,, vyrabély z kiize, takze byly kvalitni, ale taky docela drahé. Jako holka jsem

si je moc prdla, takze kdyz jsem rodice presvedcila, aby mi je koupili, byla to opravdu

uddlost. “ Muzi z generace 65+ bylo ve vzorku nejméné, konkrétné 34, z nich nabizenou

vetu dokoncilo 28. I v tomto piipadé prevladala hodnoceni pozitivni (super, prima, vécné,

neznicitelné, kvalitni), neutralni stanovisko ¢italo 11 odpovédi (kecky, boty, na sport, na

volny ¢as, univerzalni, pro kazdého), pouze v jednom piipadé¢ se objevila odpoved’

negativni, tedy Ze ,,botasky* jsou relikt minulosti.

Vzhledem k odpovédim generaci Y a X je patrné, Ze nejpozitivnéj$i vztah maji

k ,,botaskdm* nejstarsi dotazovani, kteti s nimi spojuji nejen ¢eskou tradici a kvalitu, ale

také aspekt univerzalnosti i sportu. Odpovédi dle pojednavanych generaci, pohlavi a také

Vv potadi od pozitivnich po ta negativni shrnuje nasledujici tabulka.

Tabulka 9: Botasky jsou..., oteviena otazka, volné odpovédi (v€k x pohlavi) (n=276)

Y X 65+
Zena Muz Zena Muz Zena Muz
PohodIné Stylovka Trendy Super Perfektni Super
(3x) (2x) Super (9x) Fajn (4x) Prima Prima
Bezva (7x)
(19x)
Stylové Praktické Kvalitni Moderni PohodIné VéEné
(2x) (1x) (7x) tradice (11x) Neznicitelné
(2x) (3x)
Ceské Barevné (3x) Pékné Kvalitni Zaruka Kvalitni
(5x) Originalni (9%) kvality (6x)
(3x) (8x)
Boty Nositelné Klasika PohodIné Tradice Kecky
Tenisky (2x) Typické (6x) V novém Boty
Kecky (7x) (9x) (4x) (3x)
Boty na ven Boty Bilé Ceské Sportovni | Na volny ¢as
Venkovni Tenisky Modrobilé (7x) Prima na sport Na sport
boty (11x) (9%) (2x) (15x) (4x)
Zastaralé Zastaralé Boty Boty Ceské Pro kazdého
Staré Staré Kecky Tenisky (6x) Univerzalni
Staromaddni (11x) (14x) (13x) (4x)
(16x)
Fadni/ Zdédeéné Tlaci Socialistické | Socialistické Relikt
Nezajimavé | Po brachovi Puchyie (4x) (2x) minulosti
(8x) (3x) (2x) (1x)
Nuda Kiusky Nezajimaveé
(4%) Kfipy (3x) (%)

Zdroj: Vlastni Setieni
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3. 4. 5 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni realizované mezi 323 respondenty ze tii pfedem (a zadmérn¢)
zvolenych skupin dle véku (generace Y, generace X a 65+) bylo rozdéleno na tii zakladni
tematické celky, (1) Znacky a zdkaznické chovani, (2) Retro a (3) Povédomi o znacce
Botas. V prvnich dvou ¢éstech byla dotazovanym nabidnuta vzdy pétice vyroki, k nimz
bylo mozné zaujmout stanoviska vymezena na Likertové Skale. Vyhodnoceni
shromazdénych dat mélo primarné podobu deskriptivni statistiky (grafické zpracovani
procentualniho vyjadieni odpovédi). Vzhledem ktomu, ze bylo naklddano také
S moznosti, ze by zaujimana stanoviska mohla mit souvislost s vékem dotazovanych, byl
ale proveden také vypocet korelacniho koeficientu a tzv. p-hodnoty. Ackoliv pro kazdy
z vyrokt nebyly piimo formulovany nulové hypotézy, v piipadé€, Ze byl vzajemny vztah
na jedne z hladin vyznamnosti (1 ¢i 5 %) prokazan, byla tato skute¢nost zaznamenana do
ptehledovych tabulek obsahujicich priiméry jednotlivych odpovédi a jejich smérodatné

odchylky a také adekvatné interpretovana.
Znacky a zakaznické chovani

V ptipad€é prvniho tematického celku nadpoloviéni vétSina dotazovanych souhlasila
s tim, ze konkrétni znacka pfi jejich nakupu sehrava zasadni roli, nejvice se k tomuto
stanovisku pfiklanéla generace nejmladsich dotazovanych, tedy generace Y. Pro vice jak
polovinu vzorku zavedend znacka znamena také zaruku kvality, toto stanovisko vSak
Vv obdobné miie prevladlo napfi¢ vSemi pojednavanymi skupinami. Mirna nadpolovi¢ni
vétsina dotazovanych souhlasila s tim, Ze uptfednostiiuje znacky s dlouhou tradici —
VvV tomto piipad¢ se vSak v rlizné mitfe souhlasna stanoviska nejcastéji projevila ve skupiné
65+. Naopak nesouhlasna stanoviska pievladla ve vzorku v souvislosti s preferenci
tuzemskych znafek, kdy se nejvice negativni nazor projevil v generaci X.
K nejvyraznéjSimu souhlasu (ve vice jak 81 %) z prvni pétice otazek pak respondenti
pristoupili v souvislosti s tvrzenim, Ze za znacku, kterou povazuji za kvalitni, jsou ochotni

si priplatit. V tomto ptipadé se k sob€ ndzorove nejvice piiblizily generace Y a 65+.

Nejvyssi miry souhlasu pak dosdhlo pravé tvrzeni o piiplaceni si za produkty kvalitni
znacky. Naopak nejvyssi miru nesouhlasu dotazovani vyjadfili s tvrzenim prvnim, tedy
ze vybér zbozi konkrétni znafce podiizuji — a v tomto ptipadé byla také potvrzena
korelace mezi v€kem a zaujimanymi stanovisky na hladin€ vyznamnosti 1 % (€¢im nizsi

byl v&k dotazovanych, tim se pro n¢ dulezitost znacek zvySovala).
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Je tedy mozné shrnout, Ze znacky maji pti vybéru zbozi sviij nezpochybnitelny vyznam
(zejména vsak v ptipadé mladsich skupin spotiebitell) a jsou také do urcité miry zarukou
kvality. Dlouh4 tradice znacky pii vybéru zbozi sehrdvd roli zejména v piipade
spotiebiteld vyssiho véku. Pomérné piekvapivym zjisténim — a to i vzhledem k faktim
prezentovanym vV teoretické Casti prace, tedy ze roste odklon od zna¢ek zahrani¢nich a
naopak vzrasta inklinace k produktim tuzemskym — je fakt, ze vétSina dotazovanych
Vv piipadé souvisejiciho vyroku ,, pri ndkupu uprednostiuji tuzemské znacky *“ s tvrzenim

V ruzné mife nesouhlasila.
Retro

V oddile tematizujicim postoje dotazovanych k retro trendu vysledky dotaznikového
Setfeni ukazaly, Ze vétSina respondentli porevolucni ndvrat zavedenych znacek vitd. Na
tuto otdzku v nejvyssi mife souhlasné odpovidala skupina 65+, zaroven tato otazka byla
tou s nejvyrazngj§im kladnym hodnocenim z celé posuzované sady. Také stim, Ze
v minulosti byly vyrobky kvalitngj$i, souhlasila nadpolovi¢ni vétSina vzorku, opét vSak
v souhlasnych stanoviscich ptevladli ti ve véku 65+. Zda znacky, které si dotazovani
pamatuji z mladi, u nich vyvolavaji ptijemné pocity, ovéfoval tieti vyrok, i k nému se
souhlasné piiklonila nadpoloviéni vétSina dotazovanych, ovSem v souhlasnych
odpovédich byly poméry mezi generacemi 65+ a X docela vyrovnané, nejvyssi miru
nesouhlasu pak sice vyjadtila generace Y, ovS§em tato hodnota byla pouze o 3 % vyS$si nez
Vv ptipadé generace 65+. Jak dale data prokazala, oznaceni ,,socialisticka znacka® vice jak
polovina dotazovanych nepovazuje za pozitivni. Nejvice negativni postoj byl prokazan
v generaci Y, kde nebylo zaznamenéno jediné stanovisko souhlasné. Tato otazka byla
zaroven hodnocena stanovisky z celé sady nejvice negativnimi. Za mddni a trendy pak
retro znaCky povazovaly v obdobné miie vSechny pojednavané skupiny, nejvyssi miru
souhlasu vSak vyjadiila generace X. V pfipad¢ této sady vyrokl byla také ve tfech
ptipadech prokazana korelace mezi v€kem a zaujimanymi stanovisky, a to konkrétné u
vyrokl o navratu porevolu¢nich znacek, o pozitivnim hodnoceni socialistickych znacek

a také o retru jako 0 modnim a trendy.

Ackoliv obecné lze fici, ze hlavnim zjisténim této tematické ¢asti je fakt, Ze dotazovani
porevolu¢ni navrat zavedenych znacek vitaji, opomijet nelze ani souvislosti mezi
stanovisky K retro trendu a vékem dotazovanych, ta byla prokazana hned u tfi vyroku

Z péti. S nartistajicim vékem dotazovanych tedy roste souhlasny nazor stim, Ze
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v minulosti byly vyrobky kvalitn¢jsi a také s tim, Ze oznaceni ,,socialisticka znacka* je
pozitivni — zaroven se také zvySuje nesouhlas s tvrzenim, ze retro je modni a trendy (s
nimz se vice ztotoziluji respondenti mladsi). To, jaké postoje maji spotiebitelé k retro

trendu, tedy pfedznamenava jejich veék.
Vnimani zn. Botas

Z hlediska zhodnoceni vyroku tykajicich se vnimani zn. Botas lze fici, ze povédomi o
znacce, resp. o jeji vizualni identité, vykazalo nejlepsi vysledky z celého tematickeho
bloku. Konkrétné v ptipadé prouzku na boku jako typického prvku znacky cely vzorek
vykézal nejvyssi miru souhlasu z celé sady hodnocenych deviti vyrokii. Zaroven také
pravé v trojici vyroku tykajicich se vizualnich prvkta znacky byla ve dvou piipadech
(prouzek a logo s ttemi hvézdami) prokdzana korelace s vékem dotazovanych, a to na
hladiné¢ vyznamnosti 5 % (prouzek) a 1 % (logo). Lze tedy potvrdit, Ze povédomi o

vizualni identité znacky s v€kem nartista.

Co se tyka oblasti positioningu znacky jako tradi¢ni, Ceské (a kvalitni) a spojené se
sportovnim uspéchem, dal vzorek najevo, ze predevsim sportovni tspéch se znackou
Vv pfilisné mite nespojuje. Na druhou stranu nejvyssi miry souhlasnych stanovisek dosahlo
Z této sady vyroku tvrzeni, Zze zn. Botas symbolizuje tradici, coz je ostatné zakladni pilif
celého trendu retro. Korelace mezi vékem a zaujimanymi stanovisky v piipadé téchto tii

vyrokl prokdzana nebyla.

Samotné ,,ulozeni“ zn. Botas v myslich dotazovanych pak jiz s vékem dotazovanych
SOuVisi, coz ostatn¢ prokazala také korelace mezi v€kem a vnimanim ,,botasek® jako
vzpominky na mladi prokazana na hladin¢ vyznamnosti 1 %. Navzdory snaze zn. Botas
zacCit budovat svou image moderni designové obuvi (na ¢emz se podilel také sublabel
Botas 66) ovSem pravé hodnoceni ,botasek” jako designové obuvi dosahlo nejvice

negativnich stanovisek ze v§ech deviti vyrokd daného tematického bloku.

V zavéru dotazniku bylo také ovérovano, zda dotazovani zaregistrovali znovuoziveni zn.

Botas v ramci sublabelu Botas 66. Souhlasné se vyjadtilo jen 28,5 % vzorku, pfi¢emz ve

R4

skutecnosti vyjadrila generace nejmladsi, Y.

Posledni polozka dotazniku méla podobu oteviené otazky, resp. dotazovani mohli

dokoncit vétu ,, Botasky jsou... “. Ackoliv této moznosti nevyuzil kompletni vzorek, ale

73



jen jeho 85 %, ptesto bylo z odpovédi patrné, Ze zejména mezi generaci Y a 65+ panuji
velké rozdily. Zatimco nejmladsi dotazovani ,,botasky* hodnotili pfevazné negativné,
V generaci 65+ naopak prevladla stanoviska pozitivni — bylo by tedy mozné fici, Ze pravé
nejstarsi generace ma (bez ohledu na jakékoliv dalsi nazory vyjadiené v dotaznikovém
Setfeni) stale Kk ,botaskdm® pozitivni vztah. Naopak generace X se k ,botaskam*

V nejvyssi mife vyjadfovala neutralng.

3. 5 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Vyzkumna otazka €. 1: Jakym zpusobem oviiviuji znacky zakaznické chovani?

Pti zobecnéni vysledki dotaznikového Setfeni by bylo mozné fici, Ze znacka je
povazovana piedevsim za zaruku kvality, a to bez ohledu na vék. Zakaznici jsou (soudé
dle stanovisek dotazovanych) také ochotni si za (kvalitni) znacku (resp. zbozi dané
znacky) ptiplatit. Ackoliv (paradoxné) nelze fici, Zze by samotny vybér zbozi byl ptimo
konkrétnim znackdm plo$né podiizen, svou roli pfi vybéru dle znacky (minimalné
Vv ptipadé zvoleného vzorku) sehrava vek, tedy ¢im mladsi jsou respondenti, tim vice jsou
pro né znacky pii vybéru zbozi dilezité. To de facto odpovida i urcité snaze mladych
generaci byt trendy. Naopak docela prekvapivé je zjisténi, ze vétSina dotazovanych
neupiednostituje pii vybéru znacky tuzemské. Jak pfitom naznacuji mnohé vyzkumy,
stavajicim trendem je (ruku v ruce udrzitelnosti a ekologii) pravé preference produkti

Z tuzemska.

Vyzkumna otazka ¢&. 2: Jak dotazovani/é hodnoti stavajici retro trend?

Stavajici retro trend hodnoti dotazovani v zékladu pozitivné, coz dokazuje fakt, ze praveé
prvni vyrok zjiStujici, zda dotazovani porevolucni névrat retro znacek vitaji, doséhl
nejpozitivnéjsich stanovisek z celé sady vyroka tykajicich se retra. Klicovym zji§ténim
posuzované pétice vyrokl je vSak fakt, ze vyjadfované ndzory — potazmo vztah k retro
trendu — jsou podminéné vékem dotazovanych. Tento vztah byl prokédzan (na hladiné
vyznamnosti 5 a 1 %) hned u téi vyrokt z péti. S nartstajicimi lety tedy se roste také
pozitivni vnimani retro trendu a aspektu souvisejicich, a to véetné vnimani oznaceni

»socialisticka znacka®, kdy ¢im starsi respondenti jsou, tim pozitivnéji jej vnimaji.
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Vyzkumna otazka €. 3: Jaké povédomi maji dotazovani/é o znacce Botas a jak ji
vnimaji?

Odpovédi na tieti vyzkumnou otazku poskytla samostatna ¢ast dotaznikového Setfeni,
ktera ovérovala povédomi o vizualni identit¢ Botas, vnimani symboliky znacky (tedy de
facto to, nakolik je uspéSny jeji positioning) a také vlastni postoje dotazovanych
k ,,botaskdm®, kdy do ur¢ité opozice byla postavena podstata retro trendu, tedy

vzpominka na mladi, a naopak nové profilovani znacky jako moderni a trendy.

Povédomi o vizualnim stylu ovétovala sada ti otazek pracujici s typickymi prvky znacky,
tedy prouzkem na boku, logem s tfemi hvézdickami a také specifickou Spickou bot. Pravé
vizualni identita zn. Botas doséhla z celého tematického bloku nejlepsiho hodnoceni, o
tom, Ze pro znacku je charakteristicky prouzek na boc¢ni strané bot, méli zakladni
povédomi i nejmladsi respondenti z generace Y. Pravdou ale je, ze prokézana korelace
mezi vékem a stanovisky zaujimanymi k nabizenym tvrzenim naznacila, ze pravé
s rostoucim vékem povédomi o vizudlni identité, resp. typi¢nosti prouzku a také podobé

loga, zn. Botas v pripad¢ pojednavaného vzorku roste.

Co se tyka positioningu znac¢ky jako tradi¢ni, ¢eské (a kvalitni) a spojené se sportovnim
uspéchem, dal vzorek v tomto ptipadé€ najevo, Ze ptredevsim sportovni tispéch (na némz
si zn. Botas tradi¢né zaklada) se znackou v pfilisné mife nespojuje. Na druhou stranu
nejvyssi miry souhlasnych stanovisek dosahlo z této sady vyrokill tvrzeni, Ze zn. Botas
symbolizuje tradici, coZ je ostatné zakladni pilit celého trendu retro. V tomto sméru lze
tedy fici, Ze positioning je viceméné uspeSny, ackoliv by jist¢ bylo mozné mnohé

zdokonalit.

To, jak sami dotazovani znacku Botas vnimaji, pak ovliviiuje jejich ve€k, coz ostatné
prokdzala i potvrzena korelace mezi vékem a stanovisky zaujimanymi v piipadé vyroku,
ze ,,.botasky* jsou vzpominkou na mladi (naopak ,botasky“ jako zcela béznou obuv
hodnotila v nejvyssi mife generace nejmladsich respondenti z generace Y). Ackoliv
znaCka Botas zaroven v poslednim desetileti zaujala svym sublabelem Botas 66, jeho
uvedeni na trh pfili§ mnoho dotazovanych vibec nezaregistrovalo. Neni tedy nijak
s podivem, ze stanoviska zaujimana k vyroku, Ze ,,botasky* jsou moderni a designova
obuv, byla nejvice odmitava napii¢ vSemi pojedndvanymi otazkami tykajicimi se zn.

Botas.
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V souhrnu lze tedy fici, ze dle stanovisek daného vzorku se povédomi o znacce Botas ve
spoleCnosti stale udrzuje, a to nejen mezi generacemi X a 65+, ale i ve skupiné
nejmladsich, tedy v generaci Y (ackoliv pravé jeji piislusnici vykazali z celého vzorku
nejniz§i miru povédomi o znovuoziveni znacky v podobé sublabelu Botas 66).
Nejvyznamné&j$im vizualnim prvkem se znackou spojovanym je prouzek na boku, znacka
je také vniména jako tradi¢ni (aCkoliv dotazovani ji zdaleka nespojuji se sportovnim
uspéchem). Sportovni Gispéch, s nimz byla znac¢ka spojovana v minulosti, jiz v pamétich
spotiebiteld prakticky neptetrval — a tuto symboliku se po znovuoziveni pro revoluci
obnovit nepodafilo. Analyza také prokazala, Ze zakladni podstata retro trendu — tedy jisty
aspekt nostalgie a vzpominek na cCasy minulé — V pfipadé ,botasek* zcela plati.
Dotazovani tedy ,,botasky* povazuji pravé za vzpominku na mladi — v tomto ptipad¢ je
také tieba fici, Ze byl ve vzorku prokazan statisticky vyznamny vztah mezi rostoucim
vékem a timto stanoviskem. To, ze v€k sehravd v hodnoceni/vnimani ,,botasek* svou
roli, 1ze dokladat také vysledky posledni, oteviené otdzky, v niz mohli respondenti ve véte
doplnit, jaké dle jejich nazoru ,botasky* jsou. Zatimco generace Y se vyjadfovala
pfevazné negativné (,,botasky* jsou staromaddni, fadni, kiusky ad.), generace X zaujimala
vétSinou stanoviska neutrdlni a v generaci 65+ pievladla stanoviska pozitivni (,,botasky*

jsou perfektni, prima, v&né ad.).

3. 6 Shrnuti

Zatimco V teoretické Casti prace byl predstaven koncept nostalgie v marketingu a
klasifikace nostalgie dle Rudolpha a kol. (2012) poslouzila také k urceni vékovych
skupin, na né¢z se zaméfilo dotaznikové Setieni, nelze fici, ze by vysledky autorovy
ptedpoklady potvrdily. Ten totiz v souvislosti s nartistajicim zajmem o retro trend
Zminuje, ze retro marketing pusobi i na generaci Y (kterou dle jeho ndzoru retro také
oslovuje, ac jinak produkty minulosti povazuje za staromddni), coz minimaln¢ na zékladé
proveden¢ho dotaznikové Setfeni tvrdit nelze. Na druhou stranu je mozné ztotoznit se
s tezi Browna, Kozinetse a Sherryho (2003), Ze retro trend pracuje v roviné marketingu
s n¢kdejsi divérou a loajalitou — jak totiz vysledky dotaznikového Setfeni naznacily,
tradi¢ni Ceské znacky jsou (zejména pro starSi respondenty) skuteéné urcitou vzpominkou
na (idealizované) mladi (a v dotazovanych vyvoldvaji pozitivni pocity, a to

V nadpolovicni vétSin€, navic bylo prokazano, Ze s rostoucim vékem se souvisejicim
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vyrokem souhlas roste). Vedle toho je tradi¢énim vyrobkiim v souladu s danou tezi
pricitana také kvalita — coz opét vysledky dotaznikového Setfeni potvrzuji. S tvrzenim, Ze
vyrobky v minulosti byly kvalitnéjsi, souhlasilo dokonce 69 % vzorku. Naopak
tematizovanad nostalgie po socialismu ve vzorku dolozena nebyla, ackoliv bylo
prokdzano, ze pozitivni vnimani oznaceni ,socialisticka znacka® roste spolecné

S nartistajicim vékem.

Z hlediska efektu zemé piivodu, v némz dulezitou roli mj. sehrava tradi¢ni image znacky
(Vysekalova a kol., 2011) lze fici, Ze v pfipadé¢ dotazovaného vzorku inklinace
k tuzemskym znackdm prokazana nebyla (vyrok ,, pii ndkupu upiednostiuji tuzemské

znacky “ dokonce vykézal z hlediska hodnoceni ptevazujici negativni stanoviska).

Lze tedy shrnout, ze nostalgie a souvisejici retro trend jsou vzhledem k pojedndvanému
vzorku spojeny zejména se vzpominkami dotazovanych na jejich mladi, ale do jisté miry
i na produkty (hodnocené zpétné pozitivn€) a aktivity s nimi souvisejici. Na druhou
stranu na dotazované nijak vyznamné nepiisobi skutecnost, zZe znacka se prezentuje jako

,,ceska“.

Generace X a zejména Y vSak minimélné dle vysledk dotaznikového Setfeni retro
trendem pfili§ ,,zasazeny* nejsou, resp. korela¢ni analyzy provedené u vSech
vyhodnocovanych vyrok prokazaly u péti znich pfimo souvislost zaujimanych
stanovisek s vékem. Zatimco v ptipadé tvrzeni, Ze znacka sehrava pii vybéru zbozi roli,
bylo prokazano, Ze dulezitost znaCky roste s klesajicim veékem, naopak souhlas
S tvrzenim, Ze v minulosti byly vyrobky kvalitné;si, s vékem roste. Na druhou stranu data
také prokazala, Zze predev§im mladS$i generace vnimaji retro jako trendy (coz vSak
neznamend, Ze by je pfimo oslovovalo) a pozitivni vnimani oznaceni ,,socialisticka

znacka“ se poji s generaci 65+.

Navzdory tomu, Ze znac¢ka Botas diky svému sublabelu Botas 66 byla v poslednich deseti
letech pomérné ,vidét“, povédomi o jejim znovuoziveni mél pouze zlomek
dotazovanych. To pak do jisté miry pfedznamenava i vysledky Setfeni, jez se soustedily

na vizudlni identitu znacky, jeji positioning a vnimani respondenty.

Ze zakladnich vizualnich prvka si nejvice dotazovani vybavovali prouzek na boku
nasledovany specifickou Siskou. Své tradi¢ni logo se tfemi hvézdami znacka v roce 2000

opustila, tedy vlastné¢ neni divu, Ze bylo také skrze korela¢ni analyzu prokazano, ze
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povédomi o tomto charakteristickém znaku rostlo s rostoucim vékem (totéz vSak plati i

Vv ptipadé zminovaného prouzku).

Cesky ptivod — jak jiz bylo uvedeno vyse — piili§ velkou roli v zakaznickém chovani
nehraje, tedy positioning by mél obsahnout i dalsi aspekty. Ackoliv znacka si v minulosti
zakladala také na tom, Ze ,botasky* obouvaji $pickovi sportovci, povédomi o této
skutecnosti pfili§ velké také nebylo, resp. sportovni tspéch dotazovani se znackou nijak
vyznamné nespojuji. Pozitivné lze ale hodnotit aspekt tradice — a pfibéh znacky sahajici
az do prvni poloviny minulého stoleti (ostatné, vyrok, Ze zn. Botas pro dotazované obecné
symbolizuje tradici, dosahl také nejpozitivnéjsiho hodnoceni z dané sady tykajici se
positioningu znacky). O tom, Ze ,,botasky jsou i dnes do jist¢ miry fenoménem, pak

sveédci i zlidovelé oznaceni botasky uzivané v podstaté pro jakoukoliv obuv typu tenisek.

V piipadé vlastniho vnimani ,,botasek* respondenty byl pak (pomérné logicky) prokézan
vztah mezi rostoucim vékem a vnimanim ,,botasek* jako vzpominky na mladi, nejvyssi
miry souhlasu ale dosahl vyrok, ze ,,botasky* jsou obuv jako kterékoliv jina. Naopak
s tim, ze by ,,botasky* mély byt obuvi designovou, vzorek v pfevazné mife nesouhlasil.
To tedy pro znacku Botas — navic po ukoncéeni spoluprace s dvojici designéri, ktefi stali
za modernim sublablem Botas 66 — nijak piiznivé nevyzniva, a to i proto, Ze ve své
produkci chce nadéale pokracovat. Nemluvé o tom, Ze znovuoziveni znacky prave

V podobé tohoto moderniho zpracovani zaregistrovalo pouze 28,5 % vzorku.

Vzhledem ke zjisténym skuteCnostem by tedy ze strany zn. Botas bylo namisté
pfinejmensim zacit pracovat na stavajici marketingové strategii, zdokonalit vizualni
identitu (stavajici logo bohuzel nema pfili§ mnoho ke sdéleni), vytvotit uderny slogan
(obdobné jako napt. UspéSna zn. Kofola) a zaCit predev§im skrze reklamni aktivity
oslovovat i1 generace mladsi, které o ,botaskach* zrovna pozitivni minéni (pokud uz
néjaké minéni o znacce maji) nemaji. To ostatné dokreslila také zavérecnd oteviena

otazka, v niz se prave generace Y o ,,botaskach® zrovna lichotivé nevyjadiovala.
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ZAVER

Chovani zakaznika a také to, jak na né zaplsobit a v disledku podpofiit prodej, bylo
zajmem vyrobcl/prodejcti od nepaméti. Zptsobu, jak zdkazniky zaujmout, je samoziejmée
cela fada, hlavni ulohu pak sehrava marketing, potazmo to, jakym zptisobem je konkrétni
znacka prezentovana a jak je vnimana samotnymi zdkazniky/spottebiteli.
Nezpochybnitelny vyznam ma tedy znacka jako takova — jeji (vizudlni) prvky, ale i to,
jak sama na trhu vystupuje. A jelikoz zejména v poslednich letech se specifickou soucasti
marketingu stal tzv. retro marketing, ktery pracuje predevsim s ukotvovanim znacek v
(myslich spotiebitelii neziidka idealizované) minulosti, zamétila se diplomova prace
pravé na fenomén popularity znovuzivenych znacek, které se v Cesku (Ceskoslovensku)
proslavily v dobach socialismu. Cilem préace tedy bylo zachytit stavajici zakaznické
vnimani téchto znacek, pficemz bliz§i pozornost se zaméfila také na jednu z nich, tedy na

znacCku Botas.

Prace byla klasicky rozd€lena na cast teoretickou praktickou, kdy kapitola prvni
tematizovala znacku, jeji prvky, zpisoby fizeni (vCetné¢ umisténi na trhu, tedy tzv.
positioningu) a také hodnotu. V kapitole druhé byla jiz pozornost vénovana retro
znackam, resp. tomu, co je pii jejich budovani kli¢ové — tedy fenoménu nostalgie (a
v kontextu tématu préce také nostalgii po socialismu) a také tzv. efektu zemé ptvodu.
Prezentované informace poslouzily jako vychodisko pro ¢ast praktickou, ktera byla
Z hlediska metodologického kombinovanou piipadovou studii ¢itajici stru¢né piedstaveni
vybranych ¢eskych retro znacek, analyzu znacky Botas a dotaznikové Setieni, Které se
zaméfilo také na to, zda zaujimana stanoviska mohou néjak souviset s vékem (proto byly
také respondenti rozdéleni do tii skupin, generace Y, X a 65+). Dotaznikové Setieni

zarovein poskytlo data k zodpovézeni polozenych vyzkumnych otazek.

Nejprve bylo zjiStovéano, jakym zplisobem mohou znacky ovliviiovat zakaznické
chovani. V souladu s teoretickymi poznatky tedy bylo v daném vzorku prokazano, Ze
znacky sehréavaji pii vybéru zbozi svou roli, ov§em tato skutecnost je podifizena véku, coz
potvrdila také provedend korelaéni analyza. Znacka tedy hraje mnohem vétsi roli pro
respondenty z generaci mladsich, resp. jeji dulezitost s klesajicim vékem roste. Naopak
vnimani znacky jako zaruky kvality bylo potvrzeno napfi¢ celym vzorkem, piicemz lze
také fici, ze plati, Ze existuje urcita ochota za kvalitu pfiplatit. Z hlediska ptedstavené¢ho

efektu zemé& plivodu je vSak nutné dodat, ze minimalné v pfipadé pojednavanych
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respondenti jeho vliv nebyl prokazan a nelze tedy potvrdit preferovani tuzemskych

znacek pred t€émi zahrani¢nimi.

Druhé vyzkumna otazka se soustiedila na to, jak dotazovani hodnoti stavajici retro trend,
dotaznik se v této souvislosti soustiedil mj. i na fenomén nostalgie. Za hlavni zjisténi 1ze
oznacit korelaci zaujimanych stanovisek s vékem, a to hned ve tfech pfipadech z péti.
Ackoliv vétsina vzorku porevoluéni navrat zavedenych znacek vita, stanoviska k jeho
vnimani napfi¢ pojednavanymi generacemi velmi variovala. Zatimco tedy pozitivni
vnimani oznaceni ,socialistickd znacka“ s v€kem roste, naopak chapani retra jako
modniho a trendy klesa (za modni tedy povazuji retro predevsim generace mladsi, coz
vSak neznamena, Ze by jej pfimo vyhleddvaly). Podminén vékem je také nazor, Ze
v minulosti byly vyrobky kvalitn&j§i—a s ptibyvajicimi lety toto pfesvédceni roste. Stejné
tak starSi generace ve vy$§i mife souhlasila s tim, ze znacky znamé z mladi v ni vyvolavaji

pfijemné pocity, ovSem tento vztah nebyl prokédzan se statistickou vyznamnosti.

Zavérecna vyzkumna otazka se vztahovala jiz specificky na povédomi a vnimani znacky
Botas — znalost jejich vizualnich prvkd, ztotoznéni se s jejim prezentovanym
positioningem ale i na vlastni vyjadieni respondenti tykajici se toho, co pro né ,,botasky*
znamenaji. Jako nejvyrazngjsi prvek znacky lze na zdklad€ vysledkli oznacit ozdobny
prouzek na boku (¢im vyssi byl vék dotazovanych, tim vice povédomi o tomto prvku
stoupalo), naopak z hlediska sebeprezentace znacky je v myslich dotazovanych nejvice
usazena tradice (oproti ¢eské kvalit€¢ a zejména sportovnimu uspéchu, na némz si zn.
Botas zejména v minulosti velmi zakladala). Vlastni vnimani ,,botasek* je pak konkrétné
Vv ptipadé ,,vzpominky na mladi“ prokazateln¢ spojeno s (nardstajicim) vékem, ovSem
v obecné roving lze fici, ze dotazovani v nejvyssi mife ,,botasky* povazuji za obuv jako
kteroukoliv jinou. Zatimco znacka tedy v souvislosti se svym znovuozivenim v podob¢
sublabelu Botas 66 zaznamenala nesporné uspéchy zejména v oblasti designovych
soutézi, bohuzel povédomi o téchto skuteénostech bylo (minimalné v daném vzorku)
velmi malé. Jak navic naznacily volné odpovédi, vinimani ,,botasek* predev§im nejmladsi
generaci (a to navzdory snaze piiblizit nové modely pravé novym — mladym —
zakaznikiim) neni ptilis lichotivé (objevovaly se vyroky o staromédnosti ad.). Vzhledem
k tomu, ze cesty designéru, ktefi za Botas 66 stali, a samotnou firmou Botas se jiz rozesly,
je také otazkou, nakolik (Gspésn€) bude spolecnost ve svych aktivitach pokracovat.
Vzhledem k vysledkim dotaznikového Setfeni by ale v pfipadé dalsi produkce bylo

nepochybné namisté vyrazné zdokonaleni marketingu. Ten pfitom nutné nemusi byt ani
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»retro marketingem®, jelikoZ star$i generace, ktera na tuto rétoriku slysi, ,,botasky* zna a
o jejich kvalitach presvédCovat nepotiebuje. Naopak generace mladsi zjevné touzi po tom
byt trendy a jit s dobou. Ale zn. Botas zatim neprokazala, ze by dokazala prosttednictvim

své stavajici produkce jejich prani naplnit.

Vzhledem Kk prezentovanym skute¢nostem v teoretické Casti prace a naslednym zjisténim
Vv Casti praktické lze tedy shrnout, Ze retro trend rozhodné€ neni univerzalnim receptem na
uspéch. Aby ,retro fungovalo®, je tfeba nabidnout zakaznikiim vice nez jen dlouhou
znacky na ¢eském trhu, Kofoly, a naopak opakované vzkiisSeni tiikrat zkrachovalé znacky

Favorit. Kterym smérem se ubere znacka Botas, vSak ukéaze azZ Cas.
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PRILOHY

Priloha ¢&. 1 — Dotaznik

VNIMANI POREVOLUCNI POPULARITY ,,SOCIALISTICKYCH* ZNACEK
Prosim o spolupraci na vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery poslouzi pro vypracovani

diplomové prace. Veskeré odpovedi poslouzi vyhradné pro studijni uicely. Dékuji.

Zatrhnéte vyrok, ktery nejlépe vyjadiuje vas nazor.

OZNACTE JEDNU ODPOVED V KAZDEM RADKU.

I. ZNACKY A ZAKAZNICKE CHOVANI

1. Konkrétni znacka sehrava pfi mém vybéru zbozi zasadni roli.

2. Zavedena znacka je pro mé zaruka kvality.

3. Pii ndkupu uptednostiiuji znacky s dlouhou tradici.

4. Pti nakupu uptednostiiuji tuzemské znacky.

5. Za znacku, kterou povazuji za kvalitni, jsem ochoten/ochotna
priplatit.

Il. RETRO

1. Porevolu¢ni navrat zavedenych tuzemskych znagek vitdm

2. V minulosti byly vyrobky kvalitn&;jsi.

3. Znacky, které si pamatuji z mladi, ve mné vyvolavaji pfijemné
pocity.

4. Oznaceni ,,socialisticka znac¢ka™ vnimam pozitivng.

5. Myslim si, Ze retro znacky jsou modni a trendy.
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III POVEDOMI O ZN. BOTAS

E
; o e ks E £
OZNACTE JEDNU ODPOVED V KAZDEM RADKU. 9 E 5 & w2
28 3 e Sc
= < )8 Z )g 8 .g 8
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£3 & e Zec e
1. Pro ,,botasky“ je typicky/é:
a) Ozdobny prouzek na boku © © © © ©
b) Logo se tfemi hvézdami © © © © ©
c) Specificky design $picky boty © © © © ©
2. Zn. Botas pro mé obecné symbolizuje:
a) Tradici © o o o ©
b) Sportovni uspéch O © © © O
c) Ceskou kvalitu O © © © O
3. Osobné ,,botasky* vnimam jako:
d) Vzpominku na mladi O © © © O
e) Designovou moderni obuv O O o O O
f)  Obuv jako kteroukoliv jinou O O © © O
4. Znovuoziveni tradi¢niho modelu zn. Botas pod oznacenim Botas 66 jsem
zaregistroval/a:
a) ano) b) ne
4a) V pripadé kladné odpovédi na piredchozi otazku, prosim, piip. uved’te jak ¢i kde:
5. Dokoncete vétu tim, co vas napadne jako prvni:
,,Botasky* jsou dle mého ndzoru:
DEMOGRAFICKE UDAJE
Pohlavi Vék
a) Zena b)muz a) 20-34 b)35-55 C)65+
Vzdélani
a) zakladni b) SS c)VOS d)VS
Kraj a) hl. m. Praha b) StfedoCesky  c¢) Olomoucky d) Jiny
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STRUCNY POPIS

Diplomova prace se zaméfila na vnimani  popularity
socialistickych/retro znadek. Jejim cilem bylo zjistit, jak sami zakaznici
jejich vzestup v Cesku hodnoti (bliz&i zdjem byl zaméFen na zn. Botas).
Za ucelem naplnéni vymezeného cile — a pro zodpovézeni vyzkumnych
otazek — byla zvolena deskriptivni smiSena pfipadova studie. Ta ve své
prvni ¢asti stru¢né predstavila ¢eské retro znacky, jeji druhou ¢ast
tvofila specificky analyza zn. Botas (prvky znacky, positioning). Posledni
Cast vyzkumu pracovala s dotaznikovym Setfenim (363 dotaznikd), jeZ
tematizovalo zakaznické chovani, hodnoceni retro trendu a povédomi
0 zn. Botas. Zjisténé informace poslouZily i ke srovnani s tezemi
prezentovanymi v teoretické ¢dsti prace.

Vzhledem k vyzkumnym otdzkam lze fici, Zze znacky zakaznické chovani
ovliviiuji, avsak prvek ,¢eského plvodu” pfilis roli nehraje. Zaujimana
stanoviska — a to i kretro trendu — pak ovliviiuje vék, kdy kladné jej
hodnoti spiSe generace starsi, u niz se projevil i fenomén nostalgie. Vliv
véku naznacily také vysledky analyzy povédomi o zn. Botas, které vice
prokazali spiSe starSi dotazovani, ti ji také hodnotili pozitivnéji.
Znovuoziveni znacky pfitom zaregistroval jen zlomek vzorku.
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SUMMARY

The diploma thesis focused on perception of popularity of socialist/retro
brands. Its aim was to find out how customers evaluate their upswing in
Czechia (a closer look was focused on the brand “Botas”). In order to reach
the defined goal — and to answer research questions — a descriptive mixed-
method case study was chosen. In its first part, Czech retro brands were
briefly introduced; the second part consisted specifically of an analysis of
the brand “Botas” (brand elements, positioning). The closing part of the
research worked with a questionnaire survey (363 questionnaires) which
focused on customers’ behaviour, evaluation of the retro trend, and
awareness of the brand “Botas”. Information obtained was also used for
comparison with the theses presented in the theoretical part of the paper.

Considering the research questions, it can be said that bands influence the
customer behaviour. However, the element of “Czech made” does not play
a major role. The opinions taken — also towards the retro trend — are
influenced by age whereas older generation, in which a phenomenon of
nostalgia was also manifested, takes a more positive stand. Results related
to the awareness of the brand “Botas” also suggested influence of the age.
The awareness was noticeable in case of rather older interviewees who also
evaluated the brand more positively, while revival of the brand was noticed
by only a fraction of the sample.

KEY WORDS

Botas, questionnaire survey, nostalgia, retro, socialist brands

93




94



	ŠKODA AUTO VYSOKÁ ŠKOLA o.p.s.
	RETRO ZNAČKY A JEJICH VNÍMÁNÍ SPOTŘEBITELI
	Diplomová práce
	ÚVOD
	1 ZNAČKA, JEJÍ ŘÍZENÍ A HODNOTA
	1. 1 Význam značky
	1. 1. 1 Prvky značky
	1. 1. 2 Branding

	1. 2 Řízení značky
	1. 2. 1 Positioning
	1. 2. 2 Budování značky

	1. 3 Hodnota značky
	1. 3. 1 Hodnota značky a zákaznická perspektiva
	1. 3. 2 Hodnota značky a finanční perspektiva


	2 RETRO ZNAČKY A JEJICH POZICE NA TRHU
	2. 1 Retro branding
	2. 1. 1 Strategie retro brandingu

	2. 2 Fenomén nostalgie
	2. 2. 1 Nostalgie po socialismu

	2. 3 Efekt země původu

	3 VNÍMÁNÍ (POZICE) ČESKÝCH RETRO ZNAČEK A ZNAČKY BOTAS
	3. 1 Metodika
	3. 1. 1 Způsob vyhodnocení dat

	3. 2 České retro značky
	3. 3 Analýza značky Botas
	3. 3. 1 Historie a současnost společnosti
	3. 3. 2 Prvky značky
	3. 3. 3 Positioning
	3. 3. 4 Botas 66

	3. 4 Dotazníkové šetření
	3. 4. 1 Sběr dat a charakteristiky vzorku
	3. 4. 2 Značky a zákaznické chování – vyhodnocení
	3. 4. 3 Fenomén retro – vyhodnocení
	3. 4. 4 Povědomí o značce Botas – vyhodnocení
	Zdroj: Vlastní šetření
	3. 4. 5 Shrnutí výsledků dotazníkového šetření

	3. 5 Vyhodnocení výzkumných otázek
	3. 6 Shrnutí

	ZÁVĚR
	LITERATURA
	SEZNAM OBRÁZKŮ, GRAFŮ A TABULEK
	PŘÍLOHY
	Příloha č. 1 – Dotazník


