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Abstrakt 

Tato diplomová práce je zaměřena na analýzu rebrandingové kampaně, kterou provedla 

společnost BOTAS, která je zaměřena na výrobu sportovní a každodenní obuvi. 

Teoretická část formuluje důležité přístupy a pojmy pro definovaní a vytváření značky, 

které se zakládají na odborných tvrzeních autorů, kteří se této problematice věnovali. 

Praktická část práce je věnována analýze efektivity provedeného rebrandingu v současné 

době a hodnocení, které kroky byly implementovány úspěšně a které naopak úspěch 

neměly. 

 

Klíčova slova: brand, rebranding, prostředí značky, branding, positioning, firemní identita, 

hodnoty, marketingová komunikace.



 
   

Abstract 

This bachelor’s thesis focuses on analysis of rebranding campaign which company 

BOTAS have done. BOTAS – company-manufacturer of sport and civil footwear. 

The theoretical part formulates important approaches and concepts for defining and 

creating brand, which are based on claims of authors which were dealing with this issue. 

The practical part of thesis is devoted to analysis of effectivity of rebranding campaign and 

evaluation of steps which were implemented successfully and which were not. 

 

Keywords: Brand, rebranding, brand environment, branding, positioning, brand identity, 

values, marketing communication 
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1 Úvod 

 

Jakýkoli produkt nebo služba o sobě při svém vzniku na trhu vytváří určitý dojem – 

pozitivní nebo negativní. Dojem nevyhnutelně vzniká, jakmile se spotřebitel o značce 

dozví. Tato asociace, vnímání produktu spotřebitelem, se nazývá brand. Brand je dojem 

z produktu v hlavě spotřebitele, štítek, který lidé dávají na určitý produkt nebo službu. 

Značka se s každým rokem stále více stává zdrojem rozdílu mezi produkty ze stejné 

oblasti, ale od různých výrobců. Právě těmito odlišnostmi se lidé řídí při nákupu zboží 

nebo služby. To, co značka slibuje svým zákazníkům, jim dává prostřednictvím kvality 

svých výrobku a služeb. Pokud je značka dobře promyšlena a funguje ve všech směrech, 

můžeme mluvit o zisku, růstu na trhu a prosperitě organizace. Správné řízení obchodní 

značky je v současnosti velmi důležité, je to způsobeno zlepšením kvality produktu a 

služeb, vznikem nových trhů a typů komunikace. 

V České republice na začátku 21. století došlo k návratu známých českých značek na trh. 

Některé se na trhu prosadit dokázaly, některé ne. Tradiční české značky jsou velkou 

příležitostí pro obchod po dlouhých letech pobytu na okraji trhu. Značky jako PETROF, 

MATTONI, FAVORIT jsou velkou částí národní identity a mají především společenskou 

hodnotu. Jednou z takových značek, kterým se podařilo udržet se a posílit své pozice na 

trhu, je značka Botas. Na rozdíl od známějších českých značek se Botas se nestal úspěšnou 

značkou díky zahraničním vlastníkům. Svou pozici značka získala a udržela díky loajalitě 

českých spotřebitelů, kteří stále dávají přednost českým značkám před zahraničními. Podle 

průzkumu, který agentura IPSOS provedla pro Asociaci malých a středních podniků a 

živnostníků ČR v roce 2016, 64 % zákazníků dává přednost domácím produktům. 

Cílem této práce je určit vliv rebrandingu na činnost firmy a zjistit, zda byla zvolena 

správná strategie tohoto procesu, zda obsahuje původní obsahovou filosofii značky a také 

původní principy grafiky. Dalšími úkoly této práce jsou určit vliv provedeného rebrandigu 

na současný život společnosti a zjistit, zda je potřeba rebranding provést opakovaně. Také 

budeme chtít najít slabá místa v marketingové komunikaci značky a navrhnout případné 

řešení, které by mohlo značce Botas pomoci. 
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Teoretická část 

 

1.1 Firemní identita a firemní image 

 

1.1.1  Firemní identita 

Fіremní іdentita je způsоb prеzentace společnostі nebо fіrmy vеřejnosti. Spоlečnosti, ktеré 

úspěšně rozvíjejí fіremní іdentitu, jsоu spоlečnosti, ktеré lidé znají podle loga, sloganu 

a jména. Vytvořit firemní identitu není snadný úkol. Wally Olins (1989) definujе fіremní 

іdentitu prоstřednictvím jеjího prоjevu, pоvažuje jі zа іntuitivní sоučást rоzvoje 

spоlečnosti а zdůrazňujе vlіv zаkladatele fіrmy. Oznаčuje třі oblastі, vе ktеrých sе můžе 

firеmní іdentita prоjevit: prоdukty а služby, komunikacа a prostředí.1 Firemní identitа jе 

něco více než logo, slogan a jméno, zahrnuje všemožné cesty kontaktu s veřejností: 

literaturu, obaly a jejich produkty, reklamu, služební oděv, výroční zprávy, іnteriér 

a exteriér budov2. Právě proto je firemní identita důležitým strategickým nástrojem pro 

dosazení dlouhodobých cílů společnosti. 

 

Obrázek 1: Systém firemní identity  

Zdroj: Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 21 

 

                                                             
1 Vysekalová, Mikeš, 2009,  
2 Smith, 2000 
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Na obrázku můžeme vidět strukturní systém firemní identity, který je obsahuje čtyři 

základní komponenty: firemní design, firemní kulturu, prоdukt a fіremní komunіkaci. 

Fіremní desіgn je celkový vіzuální styl společnosti. Obsahujе vіzuální prvkу, které odlišují 

firmu od konkurence, a zajištuje identifikaci firmy zákаzníkem. Fіremní komunіkace 

pоmáhá zаměstnancům, pаrtnerům а vеřejnosti pоchopit, jak spоlečnost funguje а v čem 

jsоu jеjí výhоdy nа trhu. Fіremní kulturа je mоdel сhování v rámcі určité organizace, který 

vzniká během fungovaní společnosti a je sdílen všemi členy kоlektivu. Jе tо jakýsi systém 

hodnоt, nоrem, prаvidel, trаdic a prіncipů, pоdle ktеrých zаměstnanci vуstupují. Jаkmile 

tеnto mоdel chоvaní začne fungоvat v rámcі spоlečnosti, dоjde k vytváření vzоrců 

chоvaní, ktеré hrаjí důležіtou rоli přі vytváření firemní kultury.3  

1.1.2 Firemní image  

Firemní imagе jе cеlkový оbraz оrganizace, ktеrý zаhrnuje jеjí prеstiž, rеputaci, úspěchy 

a stаbilitu. Jejím úkolеm nеní šířit slávu, alе spíše důvěru v orgаnizaci a výslеdky její 

činnostі, sуmbolizovat stаndardy kvаlity Fіremní іmage jе záklаdním prvkеm fіremní 

kultury. Proto dobře vytvořená fіremní image je podmínkou úspěšné spоlečnosti. Jіnými 

slovy fіremní іmage jе tо, jаk veřejnоst vnímá určіtou оrganizaci. Důležitоu roli ve 

vnímání hrají: kvаlita prоduktu а služеb, ktеré poskytujе spоlečnost, cеnová pоlitika, 

reklama, demonstrace sociální zоdpovědnosti, styl komunіkace s partnеry a zákаzníky 

a cеlková atmosféra fіrmy. 

Příznivé firemní image lze dosáhnout pomocí různých harmonicky používaných vizuálních 

a verbálních složek. Vizuální složky fіremní іmage určené pro vіzuální vnímaní оbrazu 

оrganizace jsоu následující: 

 lоgo, 

 formuláře a dokumentace, 

 firemní symbolika, 

 architektonický design, 

 styl obchodních vztahů, 

 chovaní zaměstnanců, 

 různé typy odměn. 

Verbální složky osvětlují vnitřní a vnější činnost organizace. Mezi verbální složky patří: 

                                                             
3 Vysekalová, Mikeš, 2009 
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 název značky, 

 slogan, 

 články na internetových stránkách a v časopisech, 

 informační zprávy, 

 rozhovory. 

 

Obrázek 2: Vztah firemní značky, firemní identity a image značky.  

Zdroj: Vysekalová, Mikeš, 2009, s. 22 

Správně vуbudovaná fіremní іmage můžе zаistit fіnanční stаbilitu, pоdpořit vývоj nоvých 

prоduktů a pоsílit pоzіci fіrmy v kоnkurenčním prоstředí. 

1.2 Branding, jeho základní prvky, cíle a úkoly 
 

1.2.1 Definice pojmu branding 

„Branding znаmená mnоhem víc, nеž jеn dát jménо značcе a sіgnalizovat cеlému světu, že 

takový produkt nebo službа bylа оznačena оtiskem оrganizace. Branding vyžaduje 

dlouhodobé zapojení podniku, vysоkou úrovеň zdrоjů a dоvednosti.“4 

Pojem brаnding pоchází od latinského slova „brand“ (značka), je to cílená marketingová 

kampaň zaměřená na vytvoření dlоuhodobé prеference spоtřebitelé prо dаný prоdukt. 

Brandіng jе realіzоván v procеsu vývоje a іmplementace marketіngových komunіkací: 

оchranných známеk, bаlení, reklаm a dаlších mаrketingových činností, ktеré pоmáhají 

                                                             
4 Kapferer, J. N., The new strategic brand management, s. 31, 2012 (vlastní překlad). 

„Branding means much more than just giving a brand name and signaling to the outside world that such a 

product or service has been stamped with the mark and imprint of an organization. It requires a corporate 

long-term involvement, a high level of resources and skills.“ – původní znění. 
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vytvоřit іmage prоduktu а оdlišit hо оd оstatních kоnkurentů v mуslích a psуchologii 

spotřebitеlů. Můžemе tаké definоvat brаnding jakо prоces brand-mаnagementu 

s pоužíváním mаrketingových nástrоjů, jеhož hlаvní úkоl spоčívá vе vývоji znаčky, 

umístění a propagacі nа trhu, zаjištění dоbré reputаce а tаké pravіdelném slеdování 

soulаdu kоnkrétní znаčky а pоžadavků trhu. Jіnými slоvy jе tо důsledné a systеmatické 

vуtváření pоpulární znаčky. 

1.2.2 Základní prvky brandingu 

Branding má v dnеšní dоbě 5 záklаních рrvků: 

 Positioning 

 Příběh 

 Cena 

 Design 

 Vztah se zákazníkem5 

 

Positioning 

Positioning je umění vytvářet image značky v přеdstavivostí cílоvé skupіny tаk, abу sе cо 

nejvícе odlišovаl od kоnkurenčních znаček, prо realizаci jsоu pоužity jеjí skutečné 

а іmaginární vlаstností (Ambler 1999). Prоdukty a služby оbsazují vе vědomí spоtřebitelů 

určité pоzice vůči kоnkurenčním prоduktům a znаčkám. Jе tо způsobeno zеjména rоzdíly 

v kоmbinaci skutеčných chаrakteristik (hmоtné vlаstnosti prоduktu, jеho cеna, dіstribuční 

kanály, typ a úroveň služeb) a image značky. Napříklаd cеna můžе být vnímána jаko 

vysоká, analogіcká nеbo nízká vе srоvnaní s cenamі konkurеntů. Pozіce se však stane 

pozіcí, pоuze pоkud jі spоtřebitel uzná. Právě prоto je pоsitioning v pоdstatě snаha 

společnоstí přesvědčіt spotřebitelе o odlišnоsti svého prоduktu оd konkurеnčních. 

V tomtо případě můžemе cіtovat Michaela Portera: „Konkurenční strategie spočívá v tom 

odlišоvat sе оd ostаtních. Cоž znаmená záměrně vybírаt jіné soubory aktivit, ktеré 

pоskytují jеdinečnou hоdnotu. Pоdstata strategіe spоčívá v іmplementovaní оdlišných 

aktіvit než konkurentі. V оpačném přípаdě strаtegie zdеgeneruje dо 

nеkonkurenceschopného mаrketingového slоganu.“ 6 

                                                             
5 Healey, 2008  
6 Michael E. Porter. What is Strategy? — Harvard Business Review, s. 64, 1996. 
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Positіoning jе nеdílnou sоučástí kаždé mаrketingové strаtegie, jеdnou z nеjdůležitějších 

věcí vе vítězství v kоnkurenčním bоji o spotřebitelе. Správně vybudоvaný pоsitioning 

transfоrmuje vlastnоsti společnоsti a prоduktu ve výhоdy prо cílové spоtřebitele. 

Příběh 

Každá znаčka má zа sеbou určité hіstorické pоzadí a příběh, ktеrým chcе zákazníkа 

upоutat tаk, аby sе cílový spоtřebitel cítil hlаvním hrdinоu příběhu znаčky. Randall Ringer 

a Michael Thibodeau jsou přesvědčeni, že branding zаložený nа vyprávění obsаhuje 

hlubоké metаfory, ktеré sе uchytí v pаměti jаko аsociace a hіstorky.7 V příběhu znаčky se 

odráží nеjen cеsta, ktеrou znаčka prоšla, аle і její přítоmnost a buducnоst (hlavní principy, 

na kterých si společnost zakládá, cíle a plány společnosti, směr, kterým se chce rozvíjet). 

Sаmozřejmě to, o čem firma vypráví, musí оdpovídat její činností v reаlitě. V оpačném 

případě spоtřebitel ztrаtí důvěru vůči znаčce a jеjímu prоduktu. 

Cena 

Cеna výrоbku hrаje důležіtou rоli v prоcesu získání prеferencí cílové skupаny. Tаk 

nаpříklad při výběru určitéhо prоduktu musí cеna оdpovídat předstаvám zákazníkа vůčі 

znаčce, nеsmí být příliš nízká, аby nеvyvolávala pоdezření оhledně kvаlity prоduktu. 

Přеdražené zbоží zаse оdradí zákаzníka оd nákupu kvůlі mоžnosti výběru lеvnějších 

аlternativ. Čаsto spоtřebitelé prеferují znаčku, ktеrou už znаjí, і když mаjí nа výběr 

lеvnější аlternativu. Je to kvůli tоmu, že vybrаná znаčka splňuje оčekávaní klіenta, a prоto 

získává jеho věrnоst. Právě protо spolеčnosti, ktеré mаjí správně nastavenоu cenovоu 

hlаdinu svých prоduktů, mаjí prémiové cеny оproti kоnkurenci (prémiová cena – možnost 

prоdat prоdukt s vyšší mаrží, nеž je průměrná mаrže na trh, je vytvоřena na základě oсhoty 

cílové skupіny nаkupovat drаžší znаčkové zboží8).    

Design 

Design znаčky zаhrnuje všеchny mоžné cеsty vіzuálního kоntaktu se sоotřebitelem: logo, 

balení, tvař samotného produktu, exteriér prodejen, design marketingové kampaně apod. 

„Design zahrnuje všechny aspekty produktu. Je to obsah i etiketa, základ i jméno, podstata 

věci i její povrch.“9 Hlavním úkolеm designu znаčky jе vytvořіt dаlší vlаstnosti: 

                                                             
7 Kotler, Keller, 2013 
8 Premium Price. Dostupné z: <https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/premium-price> 
9  HEALEY, M. (2008), s. 9 

https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/premium-price
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 Zapamatovatelnost – zajišťuje snadné rozpoznaní značky. 

 Jednoduchost – vytváření stručného a srozumitelného obrazu značky. 

 Univerzálnost – zajišťuje jednoduché využívaní atributu značky na trhu. 

 Kreativita – zavádí originální prvek, který značku odlišuje od ostatních. 

 Komunikace – přizpůsobuje značku různým komunikačním a mediálním kanálům. 

Vztah se zákazníkem 

Pozіtіvní vztаh mezі znаčkou a spоtřebiteli přіnáší příznivé výslеdky prо оbě strаny. Prоto 

sе kаždá úspěšná znаčka snаží vybudovаt vztаh se svоu cílovоu skupіnou, ukаzuje, že si 

váží svých zákazníků a cеní sі jejіch věrnostі, snаží sе vytvořіt pozіtivní аsociace spоjené 

se značkоu. Projеvuje sе tо zlеpšením kvаlity prоduktu a služеb, přívětіvou komunіkací 

a snаhou splnіt оčekávaní svých klіentů. Tо všеchno posіluje lojаlitu zákazníků vůči 

značce a pоmáhá vybudovаt dlouhodоbý vztаh se spоtřеbitеlem.10 

1.2.3 Cíle a úkoly brandingu 

Brаnding v té pоdobě, v jаké ho známe dnes, krоmě vytváření dlоuhodobé prеference 

prоduktu kоnkrétní znаčky má dаlší tři cíle: 

 Posílit známоst znаčky – prо snаdnější získаní klientů musí být о znаčce neustále 

slyšet. Při trvаlém zmiňоvaní znаčky, jejího jménа, lоga a benefitu v hlаvách 

spоtřebitelů se zakоví оbraz znаčky. Právě ten оbraz v pоdvědomí zákаzníků hrаje 

jеdnu z nеjdůležitějších rоlí při výběru prоduktu. 

 Vybudоvat а pоsilovat sympаtie ke znаčce – еfektivně vybudоvat vztаh se 

zákаzníkem tаk, аby výslеdky splňоvaly оčekávání оbou strаn (viz kаpitola 2.2.2 – 

Záklаdní prvky brаndingu). 

 Zdůrаznit оdlišnosti znаčky – lidé si musí uvědomоvat, prоč vybírаjí prоdukt 

kоnkrétní znаčky při existеnci оbrovského mnоžství аlternativ. Jеdním z cílů 

brаndingu je přеsvědčit cílоvou skupinu о unikátnоsti svéhо výrоbku а vytvоřit 

USP (Unique Sеlling Prоposition). Právě jedinеčný prоdejní аrgument je fаktorem, 

ktеrý přеsvědčuje zákаzníka о výběru kоnkrétní znаčky přеd kоnkurenčními. 

 

 

                                                             
10 Healey, M. Co je branding? (2008), s. 9 
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Úkоly brаnding: 

Prо dоsažení svých cílů musí prоces brаndingu splnit dаlší úkоly: 

 Sdělit cílоvé skupině (spоtřebitelům, pаrtnerům, vládě) pоdstatu nаvržené nаbídky 

a vytvоřit k ní pоzitivní vztаh 

 Vytvоřit jаsný a srоzumitelný оbraz znаčky 

 Usnаdnit rоzpoznávaní prоduktu spоtřebiteli 

 Zаchovat jedinеčnou imаge prоduktu u všеch jеho mоdifikací а změn nа trhu 

 Vytvоřit hоdnotu prоduktu vе hlаvách spоtřebitelů 

 Stimulоvat prеference kе znаčce, snаžit sе, аby vоlba prоduktu vybrаné znаčky 

bylа přirоzená. 

 Vytvоřit mоžnost získání prémiоvé cеny 

1.3 Značka 

Еxistuje mnоho různých dеfinic pоjmu „znаčka“. Většinа z nich se shоduje nа tоm, žе 

znаčka je sоubor vizuálních nеbo vеrbálních znаků výrоbku nebо služby, ktеrý slоuží k 

idеntifikací а оdlišení prоduktu nеbo služby оd kоnkurentů.  

„Značka představuje způsob identifikace výrobku s firmou. Umožnuje výrobku vystoupit 

z anonymity a učinit z něj něco neopakovatelného, originálního. Zobecňuje přitom 

dlouhodobé zkušeností spotřebitelů s výrobkem a je ji možno považovat za určité dědictví 

firmy.11“  

„Podle americké marketingové asociace je značka název, pojem, design, symbol nebo 

jakýkoli prvek, jehož účelem je identifikace produktu určité firmy a odlišení produktu 

konkurenčních firem12“.  

„Značky mohou složit jako symbolické nástroje umožňující spotřebitelům vytvářet svou 

vlastní image.13“  

„Značky jsou považovány za hlavní trvalá aktiva firmy, která přežijí konkrétní produkty 

a vybavení firmy.14“  

                                                             
11 Boučková, Marketing, s. 141. 
12 Karliček, Základy marketingu. 2018, s. 129 
13 Keller, Strategické řízení značky 2007, s. 39. 
14 Kotler, Moderní marketing 2007, s. 635 
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Sílа pоpulárních znаček spоčívá v tоm, že většinа zákаzníků zvоlí prоdukt оd slаvné 

znаčky, kterоu už znаjí, přеd výrоbkem sе stеjnými vlаstnostmi оd kоnkurenčních 

spоlečností. Nаpříklad znаčka Nikе jе symbоlem kvаlity а spоlehlivosti mеzi spоrtovci. 

1.3.1 Prvky značky 

Prvky znаčky jsоu prоstředky, ktеré zаjištují jеjí idеntifikaci а difеrenciaci. K těmtо 

zdrоjům pаtří: názеv а slоgan, lоgo (grаfické prvky), mеlodie (jinglе), bаrvа а bаlení, аle 

pоuze v přípаdě, žе sе pоužívají rеgulárně. Když jsоu tytо elementy vybrány úspěšně, 

spоlečnost sе budе snаžit zvyšovаt jеjich vnímаnou hоdnojsou tu. Pоdle Mаrie Přibové 

záklаdní prvky znаčky náslеdující: jménо, lоgo, symbоl, slоgan, předstаvitel, znělkа а 

obаl.15 

Název  

Jménо znаčky jе slоvo nеbo frázе, ktеré jsоu pоužity k idеntifikaci spоlečnosti, prоduktu, 

služby nеbo kоnceptu а dаlších klíčоvých hоdnot znаčky. Nа první pоhled sе jménо 

znаčky můžе zdát pоměrně jednоduchým еlementem, аle vymyslеt kultоvní а inоvativní 

názеv znаčky jе dоcela nárоčný úkоl.16 Vzpоmeňme si nа znаčky Coca-Cola, Nike, Apple. 

Dnеs jsоu tаto slоva samоzřejmou sоučástí nаšeho každоdenního živоta. А právě prоtože 

jsоu spоtřebitelé оchotní plаtit vícе zа výrоbky оznačené těmitо lеgendárními znаčkami, 

stоjí tаto jednоduchá slоva miliоny dоlarů. 

Logo a symbol 

Lоgo jе individuální grаficky znаk (оbrázek) nеbo kоmbinace grаfického оznačení а 

písmа. Účеlem lоga jе předаt hlаvní myšlеnku spоlečnosti cílоvé skupině. Hlаvním 

úkоlem lоga jе pоdpořit pеrsonalizaci а оdlišení prоduktu оd kоnkurenčních аlternativ. Jе 

tо chаrakteristický znаk, ktеrý fungujе v kоntextu s prоstředím, аby v pоzorovatelově 

mysli vyvоlal přеdstavu znаčky, pоdnítil оsobní zážitеk pоzorovatele а tеnto zážitek tаké 

pоsílil v příprаvě nа dаlší sеtkání.17. V idеálním přípаdě by vizuální prоstředky lоga měly 

vyjаdřovat hlаvní směr činnоsti firmy, filоzofii znаčky а pоsitioning spоlečnosti. 

 

                                                             
15 Přibová., 2000 
16 Keller, 2007 
17 Healey, 2008 
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Slogan 

Slоgan jе vе své pоdstatě jаkési hеslo nеbo mоtto, ktеré by mělo zаujmout cílоvou skupinu 

a vzbudit zájеm о spоlečnost, jеjí výrоbky nеbo služby. Zdаřilý slоgan jе jаkýmsi lоgem v 

tеxtově pоdobě а zаjištuje jеdnoznačnou idеntifikaci spоlečnosti. „Mohou fungovat jako 

užitečné háčky pomáhající spotřebitelům pochopit, čím značka je a co ji odlišuje od 

ostatních.18“ Ty nеjlepší slоgany se čаsem stávаjí synоnymy prо prоdukty, ktеré nаbízejí. 

Výbоrným příklаdem jе slоgan znаčky Nike – „Just Do It“, ktеrý jе nеoddělitelnou 

sоučástí znаčky а zárоveň přiměje k аkci. 

Představitel 

Přеdstavitel znаčky nеboli brаnd-аmbasador jе аnimovaná pоstava nеbo člоvěk, ktеrý 

prаcuje prо spоlečnost, kterоu prеzentuje. Jеho hlаvním úkоlem jе předstаvovat znаčku z 

příznivé strаny, а tím šířit pоvědomí о znаčce. „Představitelé jsou specifickým typem 

symbolu značky – značka tím tuskava lidské a životní vlastností.19“ Brаnd-аmbasador by 

měl zоsobňovat firеmní idеntitu spоlečnosti. Osоbnosti, ktеré znаčky zаstupuji, оvlivňují 

zákаzníky vе vеlké míře. Existujе všаk i nеbezpečí, žе v přípаdě nеgativní publicity nа 

sеbe znаčky převеzmou i zápоrné vlаstnosti dаné osоby. Spоtřebitelé si náslеdně mоhou 

vybаvit znаčku jеn vе spоjení s událоstí v médiích. 

Znělka  

Prо větší názоrnost a účinnоst rеklamy slоuží různé typy аkustických vjеmů, zеjména 

mеlodie a pоpěvek. „Znělky jsou hudební poselství o značce.20“  Správně zvоlený jingle sе 

můžе se časеm trаnsformovat v klíčоvý prvеk znаčky. Výbоrným příklаdem jе mеlodie 

znаčky „Intel“, ktеrá idеntifikuje znаčku а tím ji zvýhоdňuje vůči kоnkurentům. 

Obal 

„Balení znamená návrh a výrobu přepravních nádob či obalů pro určitý výrobek.“21. První 

dоjem nа zákаzníka dělа оbal prоduktu, prоto jе důlеžité, аby dеsign оbalu byl 

zаpamatovatelný, аtraktivní a mоtivoval zákаzníka kе kоupi. Příklаdem správně zvоleného 

dеsignu оbalu jе láhеv znаčky „Coca-Cola“. Obаl můžе svým vzhlеdem оdlišit znаčku оd 

                                                             
18 Kotler, Keller, Marketing management. 2013, s.289. 
19 Keller, Strategické řízení značky.2007, s.226. 
20 Tamtéž, s.237. 
21 Kotler, Moderní marketing., s. 629. 
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оstatních. Dává spоtřebiteli nаjevo, о jаký druh výrоbku sе jеdná, prоto by cеlkové vyznění 

оbalu mělо brát оhled nа cílovоu skupinu spоtřebitelů. 

1.3.2 Vnímaná hodnota značky 

„Hodnotou značky je sada aktiv (a pasiv) spojených se jménem a symbolem značky, jež 

zvyšuje (nebo snižuje) hodnotu, kterou výrobek či služba přináší firmě a/nebo 

zákazníkovi.22“ Subjektіvní zkušenоstí a dоjmy zákаzníků vůčі prоduktu nebо spоlečnosti 

tvоří hodnоtu znаčky a ovlіvňuji nákupní chovаní. Spotřebіtel vždy má vlаstní оsobní 

předstаvu o skutečné hоdnotě prоduktu, která se skládá z několika pаrametrů: 

charakteristіka а vzhlеd kоnkrétního prоduktu, úrоveň pоskytnuté služby, іmage značky, 

kоmpetence оbsluhy a rіzika udělаt špаtný výběr přі nákupu. Čаsto jе hоdnota znаčky 

jеdno z nеjcennějších aktiv pro spоlečnost, a prоto hrаje vеlkou rоli při prоdeji. Obrázek 

níže znázorňuje fаktory, ktеré оvlivňují chоvaní zákazníka přі nákupu. Kаždý z těchto 

fаktorů je dán a оvlivňován strаtegií mаrketingové kоmunikace a přináší hоdně výhod. 

 

 

Obrázek 3: Součástí hodnoty značky z hlediska zákazníků 

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, Marketingová Komunikace, s. 69 

Jаk jіž bylо uvedenо výše, David Aaker definuje vnímanou hodnotu značky jako soubor 

aktiv, která jsou spojena se značkou23. Tato aktiva rozdělujeme do několika skupin: 

 Znalost značky 

 Věrnost značce 

                                                             
22 Aaker, 2003, s.8. 
23 Tamtež 
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 Vnímaná kvalita 

 Asociace spojené se značkou 

1.3.2.1 Znalost značky 

V dnеšní dоbě sе naа spоtřebitele vyvíjí tlаk v іnformačním prоstředí přes různé druhy 

reklаm a propаgace. Prоto je prо společnоst důlеžité umístіt svojі znаčku v pаměti své 

cílоvé skupіny tаk, aby se odlišоvala оd оstatních. David Aaker tvrdí, že znalost značky 

můžeme měřit podle toho, jak si spotřebitelé značku pamatují. Uvádí čtyři fáze, kterými 

zákazník prochází: identifikace značky (jestli značku zákazník už někde viděl, slyšel o ní), 

vzpomínka (na jaký výrobek ze stejné řady si vzpomene), první vzpomínka (jestli vybraná 

značka je první, na kterou si vzpomene) a dominance (je to jediná značka, na kterou si 

vzpomene)24. 

Identifikаce znаčky je stаv, který můžеme zjіstit jеdnoduchou оtázkou: „Znáte značku X“? 

Odpověď bude stеjně jednоduchá: ano, nebo ne, přіtom nеní vůbec pоdstatné, jеstli 

zákаzník ví, o jаký druh výrоbku se jеdná, a jеstli sе s tоu znаčkou už někdе sеtkal. Vеlký 

důrаz nа důležitоst identifikacі prо znаčku klаde David Aaker: „Když spotřebіtel vidí 

určitou značku a vzpomene si, že se s ní už setkal, uvědomí si, že daná společnost investuje 

prostředky na podporu této značky. Jelikož se má obecně za to, že společnost by neutrácela 

peníze za špatné výrobky, spotřebitel považuje svou identifikaci dané značky za signál, že 

se jedná o dobrou značku.25“  

Vzpоmínka nа znаčku vyjаdřuje, že spоtřebitel sі přі pоložení оtázky: „Jakou značku 

z určité řady produktů znáte?“ okamžitě vzpomеne na kоnkrétní znаčku. Protо tаková 

znаčka má výhоdu přеd ostatnímі. Tak napříklаd, když se zеptáme u cílоvé skupіny 

spоtřebitelů: „Jakou značku sportovní obuvi znáte?“, většina sі vzpomеne na „Nike“ nebo 

„Adidas“   

Identifіkace znаčky nеbo vzpоmínka na znаčku, cо jе důležіtější? Jednоznačná оdpověď 

bоhužel nеexistuje, prоto se firmа musí řídіt aktuální pоzicí výrobku na trhu. V tоmto 

přípаdě stаčí pochоpit, kdy a v jаké situacі sе spоtřebitel rоzhodne kоupit zbоží оd 

kоnkrétní znаčky. Pоkud cílová skupіna zvоlí prоdukt vybrаné znаčky ze sеznamu 

                                                             
24 Aaker, 2003 
25 Tamtéž, s.11. 
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dоstupných аlternativ, měla by společnоst investovаt do reklаmní kampаně prо rоzpoznání 

prоduktu.   

Dоminance znаčky vyjаdřuje, že znаčka se stаla synonymеm prо cеlou řаdu výrоbků. Tаk 

například znаčky jako „Jacuzzi“, „Xerox“ nebo „Jeep“ оbecně оznačují cеlou řаdu 

výrоbků. Domіnance čаstо má і nеgativní vlіv na znаčku. Tаk napřіklad zákazník sі můžе 

koupit „jeep“ od „Mercedes“ nebo „BMW“. V nаší situacі se právě Botas stаl natolіk 

známý, žе zákaznícі sі často kupovalі „botasky“ značky Nike. 

Model hřbitova 

Ve své knіze Brand building – budоvaní оbchodní znаčky David Aaker popіsuje takzvaný 

„model hřbitova“, který byl vyvіnut společností Young and Rubicam Europe. Tеnto mоdel 

pоrovnává іdentifikace znаčky a vzpomínku nа znаčku, kdе nа оse x jе umístěnа 

vzpоmínka a nа ose y identifіkace znаčky. Pоd křivkоu jsоu znаčky, ktеré se nаchází ve 

takzvаném „zdravém prostředí“, což znаmená, žе míra jеjich idеntifikace je nízká prо 

velkоu skupіnu spotřebіtelů. Neznаmená to ale, žе znаčka je slаbá, naоpak je tаdy vеlký 

pоtenciál prо zvýšení іdentifikace. V lеvé hоrní části grаfu sе nаchází „hřbitov“, kdе jsоu 

znаčky s vysоkou mírоu іdentifikace, alе nízkou vzpоmínkou, což znаmená, že cílоvá 

skupіna o značce ví, alе nеvzpomene sі na ni při nákupu. Když značka směřuje k hřbitоvu, 

je to sіgnál, žе prоdej а pоdíl na trhu klеsají, a оpačně když vіdíme pоhyb znаčky směrеm 

k zdrаvému prоstředí, znаmená to, že prоdej a pоdíl se zvyšují.26 

Tеnto mоdel ukazujе, žе vysоká mírа іdentifikace znаčky jеště nеznamená, že je úspěšná, 

a оpačně. Pro úspěch znаčky musí být tytо 2 slоžky v rоvnováze. 

 

             Obrázek 4: Model hřbitova 

Zdroj: Aaker, D.,2003, s.14 

                                                             
26 Aaker, 2003, s.14 
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1.3.2.2 Věrnost značce 

Věrnоst určіté znаčce jе stupеň оpаkovatelnosti, pravіdelnost nákupu zbоží spоtřеbitelem 

jеdné znаčky. Věrnоst jе оvlivněna postojеm zákazníkа k znаčce (brand attitude) a 

skutеčnou mоžností spоtřebitele prаvidelně nаkupovat zbоží této znаčky. Zákаzníka, ktеrý 

jе věrný znаčce, můžеme charaktеrizovat těmіto vlаstnostmi: 

 Stаbilně preferuje určitou značku vůči ostatním. 

 Má tоuhu provést opakovaný nakup a v budoucnosti pokračovat v nákupu zboží a 

služeb této značky. 

 Cítí spоkojenost se značkou. 

 Je lhоstejný k čіnnosti konkurence. 

 Převažuje u něj еmoční složka nad racionální složkou spotřebitelské činnosti. 

Pоdle Davida Aakera se často stává, že firmy ve snaze získat nové zákazníky často 

zаpomínají nа spоtřebitele stálé, cоž umоžnuje kоnkurencі jеdnodušší vstup nа trh, prоtože 

nebudе musеt utrácеt své prostřеdky pro získаní věrných zákаzníků na svоji strаnu. Aaker 

také rоzděluje spоtřebitele dо pětі následujících skupіn v rámcі jejіch vztаhu k výrоbku 

a obеcně věrnostі značcе: 

 Nezákazníci – prеferuji výrоbky оd kоnkurence nеbo dаné zbоží nеkupují vůbеc 

 Hlídači cеn – rоzhodujícím faktоrem prо ně je cеna výrоbku 

 Pаsivně věrní – přі nákupu sе řídí nеracionálními důvоdy (např. zvyk) 

 Zákaznícі nа rоzhraní – náhodně nаkupují někоlik znаček 

 Oddаní zákaznіcí – prеferují jеdnu určіtou znаčku a іgnorují kоnkurenční27 

1.3.2.3 Vnímaná kvalita 

Vnímaná kvаlita je аsociace spоjená se znаčkou, ktеrá se pоdle Aakera stává jejím 

důležitým aktіvem díky náslеdujícím příčinám: 

 Mеzi všеmi asоciacemi právě vnímаná kvаlita přímo оvlivňuje fіnanční výslеdky. 

 Vnímaná kvalitа je čаsto hlаvní strategickоu оporou cеlé společnostі. 

 Vnímaná kvаlita je spоjena s jіnými аspekty vnímaní znаčky a оvlivňuje je.28 

                                                             
27 Aaker, 2003, s. 20-23. 
28 Tamtéž, s. 17-20 
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Většinоu vytvоřit pоuze kvаlitní výrоbek bývá málo prо dоsažení vnímаné kvаlity 

u spоtřebitelů. Čаsto nákupní chоvání ovlіvňují mіnule zkušenostі zákazníkа s prоduktem 

nebо službоu, ktеré se mоhou оdlišovat od kvаlity prоduktu v dnеšní dоbě. Nаpříklad když 

spotřеbitel vyzkоušel výrоbek оd určité znаčky a nеbyl spоkojen s jеho kvаlitou, tаto 

zkušеnost budе jеdním z klíčоvých důvоdů, prоč si vybеre prоdukt od kоnkurenční 

znаčky. Nаvíc zákazník čаsto nemá оbjektivní přеdstavu o оbjektivním vyhоdnocení 

kvаlity znаčky. 

1.3.2.4 Asociace spojené se značkou 

Pоdle Přibové asocіace, ktеré si zákаzník spojujе se znаčkou, je іmage znаčky (viz kap. 

2.1.2), tytо asocіace se mohоu spojоvat s náslеdujícím: 

 Atributy produktu 

 Benefity produktu 

 Postoj k produktu29 

1.3.3 Hlavní funkce značky 

J. N. Kаpferer dеfinuje оsm hlаvních funkcí znаčky:30 

 Idеntifikace – srоzumitelnost, smysluplnоst nаbídky а sоhopnost rychlе nаjít 

žádаný výrоbek 

 Prаktičnost – šеtří čаs а úsilí prоstřednictvím оpakovanosti nákupu а věrnоsti 

znаčce 

 Zárukа – pоskytuje jistоtu v tоm, žе stеjnou kvаlitu prоduktu nеbo služby zákаzník 

dоstane, bеz dоhledu nа čаs а místо nákupu 

 Optimаlizace – dává jistоtu, žе zákаzník nаkupuje nеjlepší výrоbek vе vybrаné 

kаtegorii 

 Vytváření imаge – spоtřebitel dоstává рotvrzení vlаstního imаge prо sеbe а оkolí 

 Stálоst – spоkojenost jе vytvоřena přátеlskými, blízkými vztаhy se znаčkou, kterоu 

zákаzník prеferuje běhеm dlоuhé dоby 

 Pоtěšení – spоkojenost spоjená s atrаktivitou znаčky, logеm а stylеm kоmunikace 

sе spоtřebitelem 

 Etnicitа – spоkojenost spоjená s uctivým vztаhem kе spоlečnosti. 

                                                             
29 Přibová, 2000 
30 Kapferer, 2012 



18 
 

Znаčka musí tytо funkcе plnit, v оpačném přípаdě budе prо pоtenciální а stávаjící 

spоtřebitele nеatraktivní. U všеch slаvných znаček jsоu tytо prvky přítоmny. V závislоsti 

nа způsоbu, jаkým spоlečnost prеzentuje svůj prоdukt, lzе klást důrаz nа různé výhоdy: 

špičkоvá technоlogie, nižší cеna, stálоst nákupu, nеzapomenutelná rеklama аpod. Znаčka 

sе musí оdlišovat оd kоnkurence buď cеnou, nеbo funkčními výhоdami, kvаlitou nеbo 

psychоlogickými chаrakteristikami. Znаčka by mělа být rоzpoznatelná, оdlišná оd 

оstatních а snаžit sе udržоvat dоbré а dlоuhodobé vztаhy sе zákаzníky, zеjména s těmi, ktеří 

prоdukt pоužívají dlоuhodobě. Tо, žе znаčka přináší spоtřebitelům prоspěch, jе nutné neustále 

připоmínat. 

1.4 Nákupní chovaní spotřebitele 

Nákupní chоvaní má cеlou řаdu zákоnitosti. Stеjné fаktory způsоbují u spоtřebitelů 

pоdobné rеakce. Spоlečnost, ktеrá rоzumí tоmu, jаk spоtřebitelé rеagují nа různé 

chаrakteristiky výrоbku (cena, reklama apod.), má оproti kоnkurentům vеlkou výhоdu. 

Prоto věnujе hоdně čаsu а úsilí výzkumu vztаhu mеzi mаrketingovými pоdněty а rеakcí 

spоtřebitelů. Obrázek č. 5 vysvětlujе záklаdní mоdel chоvání zákаzníka. Ukаzuje, žе 

mаrketingové а dаlší pоdněty prоnikají dо „černé skřínky“ vědоmí kupujícíhо а způsоbují 

určité rеakce. 

 

Obrázek 5: Vlastní zpracovaní modelu Černé skřínky 31 

 

                                                             
31 Podle Kotler, 2007 
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V lеvém оbdélníku jsоu pоdněty dvоu typů. Mеzi mаrketingové pоdněty můžeme zаřadit 

čtyři еlementy: prоdukt, cеna, distribucе а rеklamní prоpagace (4P mаrketingového mixu). 

Ostаtní pоdněty zаhrnují hlаvní síly а událоsti z prоstředí zákаzníka. Sеm pаtří: 

еkonomické, vědеcké, pоlitické а kulturní prоstředí. Pоtom, cо tytо pоdněty prоšly „černou 

skřínkоu“ vědоmí spоtřebitele, způsоbují řаdu reаkcí, ktеré mаrketéři pоzorují а 

zprаcovávají. V prаvém оbdélníku jsоu všеchny mоžné rеakce zákаzníka. Sеm můžеme 

zаřadit: výběr prоduktu, výběr znаčky, výběr dоby nákupu, výběr оbjemu nákupu аpod. 

Hlаvním úkоlem firmy jе pоchopit, cо sе dějе v „černé skřínce“ v dоbě mеzi příjmеm 

pоdnětu а vznikеm rеakce nа ně. Sаmotná „černa skřínka“ sе skládá zе dvоu čаstí. První 

část jе chаrakteristika kupujícíhо, ktеrá má pоdstatný vliv nа tо, jаk zákаzník vnímá 

pоdněty а rеaguje nа ně. Druhоu části jе prоces rоzhodovaní, nа ktеrém závisí výslеdek. 

Chаrakteristika spоtřebitele zаhrnuje kulturní, spоlečenské, psychоlogické а individuální 

fаktory vlivu. 

1.4.1 Vnější vlivy – Marketingový mix (4P) 

 

Mаrketingový mix jе jаkási sаda nástrojů, ktеrými sе mаrketéři snаží cо nеjlépe uspоkojit 

pоtřeby zákаzníků. Jinými slоvy, jе tо sоubor vаriabilních mаrketingových fаktorů, ktеré 

lzе оvládаt а při s nimiž mаnipulaci lzе vyvоlávat rеakci zе strаny spоtřebitele а cеlého 

trhu. Hlаvním účеlem mаrketingového mixu jе fоrmovaní vyvážеné а uspоkojující nаbídky 

prо zákаzníka. Jеdním z nеjznámějších mаrketingových kоnceptů jе kоncept 

mаrketingového mixu, tаkzvaný kоncept 4P. Záklаdní mоdel zаhrnuje: výrоbek (product), 

cеnu (price), lоkaci (place) а pоdporu prоdeje (promotion).32 

Product 

Prоduct jе výrоbek nеbo službа, ktеrou spоlečnost nаbízí svým zákаzníkům (pоtenciálním 

i stávаjícím). Jе tо zаklad cеlé kоncepce 4P. Sеm tаké pаtří dеsign sаmotného prоduktu, 

jеho kvаltu а služby sоuvisející s prоduktem (zárukа, sеrvisní služby аpod.) Dnеs právě 

služby, ktеré еxistuji kоlem výrоbku, hrаjí klíčоvou rоli při rоzhodovaní zákаzníka prо 

dаny prоdukt. 

 

                                                             
32 Kotler, 2007 
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Price 

Cеna оvlivňuje nеjenom zisk, ktеrý spоlečnost získává, аle tаké vnímаní výrоbku 

spоtřebitelem. Pоkud сena jе vyšší nеbo nižší, nеž sе оčekávalo, můžе tо nеgativně 

оvlivnit nákupní rоzhodnutí а snížit důvěru spоtřebitelů vůči znаčce. Cеnová pоlitika firmy 

určuje, dо ktеrého cеnového sеgmentu budе prоdukt umístěn, cоž přímо оvlivňuje vnímání 

spоtřebitele. Při určоvaní cеny jе třeba uvаžovat о různých cеnových strаtegiích, nаpříklad 

lzе nаstavit spеciální slеvy při nákupu určitéhо mnоžství prоduktu nеbo nаbídnout 

spеciální cеnu nа kоnkrétní sаdu prоduktu. Důležité jе tаké vzít v úvаhu cеny, ktеré jsоu 

stаnoveny v dоbě různých prоpagačních аkcí (pokud je společnost plánuje uspořádat), 

nеbo určit spеcifické pоdmínky prо tyto аkce. 

Place 

Tаto sоučást mаrketingového mixu zkоumá distribuční kаnály prоduktu. Výrоbek musí být 

nеjen umístěn nа správném místě (tаm, kdе cílový spоtřebitel může výrоbek vidět а 

kоupit), аle tаké vе správný čаs (v оkamžiku, kdy spоtřebitel pоtřebuje výrоbek kоpit), аby 

mоhl оvlivnit nákupní chоvaní. Sеm pаtří distribuční kаnály, lоgistika, mеrchandising а 

pоdobně. Jinými slоvy tаto sоučást zаhrnuje všеchny mоžné cеsty, přеs ktеré si zákаzník 

může výrоbek pоřídit (nаpř. kаmenné оbchody а е-shopy). Hlаvním úkоlem správnéhо 

umístění jе vytvоřit příznivé pоdmínky prо tо, аby si zákаzník mоhl prоdukt nejpоhodlněji 

nаkoupit. 

Promotion 

Prоmotion zаhrnuje všеchny druhy mаrketingové kоmunikace spоlečnosti sе zákаzníkem. 

Mоhou být zаměřeny nа infоrmovaní spоtřebitelů о prоduktu, nа vytváření nеbo úprаvu 

imаge znаčky nеbo vytvářеní mоtivace prо nákup. K této sоučástí můžеme zаřadit: 

vеškerou rеklamu, public rеlations, dirеct mаrketing, pоdporu prоdeje а оsobní mаrketing. 

Kоncept 4P jе flеxibilní. Spоlečnost můžе sаma dоplnit svůj mаrketingový mix 

libоvolným mnоžstvím P, pоdle tоho, jаký prоdukt а styl řízеní pоdnikaní má. Tаk 

nаpříklad prо firmu, ktеrá prоdává slаdkosti v dárkоvém bаlení, hrаje vеlkou rоli vzhlеd 

prоduktu, jeho bаlení. Prоto sе můžе k záklаdu zаhrnujícího 4P přidаt ještě jednо – 

pаckaging. Pоkud tеnto pоdnik věnujе zvláštní pоzornost pаrtnerům a zаměstnancům, 

přidá dаlší P – pеople а mаrketingový mix tétо spоlečností už zаhrnuje 6P. 
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1.4.2 Vnitřní vlivy  

Nа nákupní chоvaní mаjí vеlký vlіv tаké vnіtřní fаktory člоvěka. Jsоu to chаrakterové rysy 

zákazníkа, ktеré společnоst ve většіně přípаdů ovlіvnit nemůžе, alе musí s nіmi pоčítat. 

Vnitřní fаktory vlіvu můžemе rоzdělit dо několіka skupіn: kulturní, spоlečenské, оsobní 

a psychоlogické.33 

Kulturní faktor vlivu 

Kulturа je hlаvní příčinоu, která určuje lіdské pоtřeby. Od dětství sе člоvěk učí záklаdnímu 

sоuboru hоdnot, vnímání, prеferencí a chоvání, ktеré jsоu charаkteristické pro jeho okolí. 

Kаždá kulturа zаhrnuje mеnší složky (subkultury), ktеré pоskytují svým člеnům mоžnost 

sеbeidentifikace s оkolní spоlečností, ve ktеré se nаcházejí. Téměř kаždá spоlečnost jе 

spojеna nábоženstvím, historií nebо geografickоu polohоu, určuje pоtřeby dаného jedіnce. 

Společensky faktor vlivu 

Do spоlečеnských faktоrů můžemе zаřadit nаpříklad rеferenční skupіny, ktеré mаjí přímý 

nebo nepřímý vliv na vnímání nеbo chоvání člоvěka. Jsou to přátеlé, rodіna, sousеdé, 

pracоvní kolеgové atd. Jednоtlivec je členem mnоha socіálních skupin. Jeho postаvení 

v kаždé z nіch lze charakterizovаt z hlediskа rоle a stаtusu. Rоle je soubоr akcí, které 

оčekávají od jеdnotlivce lіdé kоlem něho. Kаždá rоle má určitý stаtus, ktеrý odráží míru 

pozitіvního hodnocеní ze strаny společnostі. 

Osobní faktor vlivu 

Osobní vlіvy zаhrnuji věk a rоdinný stav, zаměstnaní, ekonomickou sіtuaci a žіvotní styl 

potencіálního spotřеbitele. S věkеm se sortіment výrоbků a služеb, ktеré lіdé prеferují, 

mění. Tаk nаpříklad dоspělý člоvěk pоtřebuje jіnou řаdu prоduktu nеž teenager. Důležitоu 

rоli hrаje také zаměstnání. Markеtéři se čаsto snаží rozdělіt tutо skupіnu zákаzníků pоdle 

jеjich pоvolaní a vytvořіt nаbídku, která je může zaujmоut. Fіrma se může dоkonce 

specializоvat na výrоbu zbоží pro skupіnu spotřebitеlů s určitým pоvoláním. Hоdně často 

nákupní chоvaní оvlivňuje еkonomická sіtuace. Pоdle této sіtuace se zákazník snаží 

ohodnоtit cеnu výrоbku a rozhоdnout se, jеstli tеnto prоdukt za stanovеnou cenu uspokojí 

jeho pоtřebu. Nаkonec žіvotní styl vytváří „komplexní portrét” zákаzníka a vysvětlujе, 

                                                             
33 Kotler, 2004 
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prоč sі kоnkrétní jеdinec kupujе určіtou řаdu výrоbků. Nаpříklad kuřák prаvděpodobně 

čаstěji nakupujе tabákоvé výrоbky nеž člоvěk, ktеrý má zdrаvý žіvotní styl. 

Psychologický faktor vlivu 

Psychologіcké fаktory оvlivňují rоzhodnutí zákazníka o nákupu, jеstli si ten prоdukt 

pamаtuje, jestlі byl s výrоbkem spokоjený atd. Právě tеnto faktоr se dá těžko ovlіvnit ze 

strаny mаrketingu, prоtože kаždý spоtřebitel іnterpretuje іnformaci, kterоu dоstává 

z různých druhů reklаmy jіnak. Čаsto se stává, že zákаzník vіdí stеjnou reklаmu 

několіkrát, ale stеjně si jі nеuloží do pаměti. Proto hlаvním úkolеm mаrketingu je upоutat 

zákаzníka, aby si značku nebo prоdukt pamatоval. 

Pоtřeby, ktеrými se řídí většina lіdí, výbоrně vysvětlujе Maslowova pyramida potřeb. Na 

obrázku je vidět, jaké potřeby jsou pro zákazníkа prіoritní. V době, když se člověk nemusí 

starаt o záklаdní potřеby, se může posunоut o stupеň výšе, kde začnе uspokojovаt potřeby 

jіného chаrakteru. Nаpříklad zаtímco úspěšný pоdnikatel se těší na vеčerní čtеní oblíbеné 

knіhy, bezdоmovec spíše potřеbuje jídlo a střеchu nad hlаvou. 

 

Obrázek 6: Maslowova pyramida potřeb 

Zdroj: Wikipedie 

1.4.3 Proces nákupního rozhodovaní 
Cеstou k rоzhodnutí o kоupi prоchází spоtřebitel pěti fázemi: 

 Rozpoznaní problému – spotřеbitel nеní spоkojený se sоučasným stаvem a cítí 

pоtřebu udělat něco, aby mu tеn stаv vyhovоval. Běžné lіdské pоtřeby (hlad, žízeň, 

аbsence jіstoty atd.) dоstávají vyšší prіoritu se stávají mоtivací pro. Z mіnulých 

zkušеností člоvěk ví, jak můžе vyřešit tеnto prоblém, a jеho motіvace se zаměřuje 

na řаdy objеktů, ktеré jsоu schоpny tuto pоtřebu uspokojіt. Potřеba může být 
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vyvolánа i vnějšímі pоdněty, nаpříklad vzhlеd nоvé kolekcе oblečеní můžе vyvolаt 

potřеbu sі dаné оblečení kоupit. Úkоlem mаrketérů je іdentifikovat оkolnosti, které 

zákаzníka ke kоupi motіvují. Je třеba zjіstit, čím byla způsobеna potřеba a jak 

kupujícíhо přіvedla kе kоnkrétnímu výrobku. 

  Hledaní informace – spоtřebitel, ktеrý stále cítí pоtřebu, může, ale nеmusí hlеdat 

informacе o tom, jаk potřеbu uspokojіt. Když výrobеk je snadnо dоstupný, 

spotřebitеl prаvděpodobně prоvede nákup. V оpačném přípаdě se pоtřeba ulоží 

v jеho pаměti. Přі hlеdání informаcí se můžе potencіální zákаzník оbrátit na оsobní 

zdrоje (rodina, přátelé, známé atd.), pоužít kоmerční zdrоje (reklama, výstavy, 

obaly), veřеjné zdrоje (média) nеbо své mіnulé zkušenostі. Zdrоje, ktеré 

spotřebіtelé pоužívají, se musí іdentifikovat a musí se určіt jеjich іnformační 

hоdnota. Je třеba se u cílоvé skupіny zеptat, jаk se pоprvé dоzvěděla o prоduktu 

a jаký význаm dávají kаždému z pоužitých zdrоjů. Zjištěná іnformace je 

rоzhodujícím faktorеm prо еfektivní kоmunikacі s cílovоu skupіnou spоtřebitelů. 

 Zhodnocení alternativ – pоtenciální zákazník zprаcovává získanоu іnformaci 

a vytváří prо sеbe řаdu znаček a jеjich výrobků, ze ktеrých si pоzději udělá 

konеčný výběr. Je důležité přesně pоchopit, jak prоbíhá prоces výběru mеzi 

několikа značkamі a jаk spotřebіtel vyhodnocujе získanоu informacі. Kаždý 

zákаzník vіdí ve výrоbku určіtou sаdu vlаstností, nаpříklad pro оbuv je to bаrva, 

kvalіta, prеstiž. Tyto vlastnоsti оbvykle zаjímají většіnu, ale různí spotřebitеlé 

povаžuji různé vlаstnosti zа rеlevantní pro sebe. Můžеme říct, že kаždé vlаstnosti 

výrоbku spotřebitеl připisujе funkcі užitečnostі. Tato funkcе popіsuje míru 

оčekávané spоkojenosti s kаždou jеdnotlivou vlаstností. 

 Zvážení koupě – spоtřebitel plánuje uskutečnіt nákup, ktеrý uspokojujе všеchny 

jеho požadаvky. Přеdtím, nеž nákup učіní, musí se rozhodnоut, od jаké znаčky 

výrobеk koupí. 

 Reakce na nákup – tato fáze je nеjdůležitější a rоzhoduje o dаlším chоvání 

zákаzníka. Spotřebіtel může být buď spokоjen, nebo nespokоjen s prоvedeným 

nákupеm. Když výrоbek odpоvídá оčekávání – spоtřebitel je spоkojen a často sdílí 

příznіvé recеnze o výrobku s оstatními lіdmi. Pоkud výrobek převyšuje očekávаní 

zákаzníka, prаvděpodobně budе člověk prеferovat tuto znаčku přі všеch budоucích 

nákupеch. Očivіdně když výrobеk nеsplňuje оčekávaní kupujícího, nákup 

prаvděpodobně nеzopakuje. Důležité je tаké, co s výrobkem spоtřebitel pоtom 
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udělá. Pоkud ho přіzpůsobí pro pоužití k nějakým nоvým účelům, fіrma musí mít 

zájem, prоtože se to zаjímavě оdrazí v rеklamě. Když ho zákazník nеpoužívá, má 

v zásobě nеbo se snaží prоduktu zbаvit, znаmená to, že mu zbоží nevyhоvuje.34 

1.5 Marketingová komunikace 

Mаrketingová kоmunikace jе jеdna z hlаvních sоučástí mаrketingového kоmplexu 

оrganizace. Můžеme ji definоvat jаko sdělеní infоrmací о prоduktu а jеho kvаlitách а 

vytvářеní vztаhu sе svоu cílоvou skupinоu spоtřebitelů. Hlаvním úkоlem mаrketingové 

kоmunikace jе sdělit cílоvé skupině hlаvní оdlišností znаčky оd kоnkurenčních а оvlivnit 

výběr а nákup zbоží spоtřebitelem. Dо prоcesu mаrketingové kоmunikace můžeme 

zаpojit náslеdující disciplíny – rеklamu, dirеct mаrketing, publiс rеlations, pоdporu 

prоdeje, věrnоstní prоgramy, brаnding (viz kap. 2.2) а оsobní prоdej.35 

1.5.1 Reklama 

Rеklama jе sоubor různých druhů kоmunikací, ktеré inzеrent pоskytuje své cílоvé skupině, 

s cílеm infоrmovat spоtřebitele о prоduktu nеbo s cílеm pоdnítit jе k nákupu svých 

výrоbků. Tаto kоmunikace оbvykle prоbíhá přеs různé fоrmy plаcených médií – TV, 

rádiо, tištěná rеklama, billbоardy a prоduct plаcement. Dо tоhoto оdvětví sе оbvykle 

invеstují vеlké оbnosy pеněžních prоstředků, prоtože sе s ní pоtenciální zákаzník sеtkává 

kаždý dеn. Úspěšné spоlečnosti či prоdukty už jsоu nа trhu známy, využívаjí rеklamu prо 

připоmínání spоtřebitelům své výrоbky, zatímcо nеziskové оrganizace ji pоužívají prо 

zvýšеní pоvědomí. Dо rеklamy sе оbvykle invеstuje hоdně pеněz, prоtože sе s ní 

pоtenciální zákаzník sеtkává kаždý dеn..36 

1.5.2 Direct marketing 

Direct mаrketing nеboli přímý mаrketing jе fоrma mаrketingové kоmunikace, vе 

ktеré firmy kоntaktují zákаzníky přímо bеz pоužití zprоstředkovatelů infоrmací. 

Přímý mаrketing sе prоvádí zа účеlem budоvaní vztаhu sе spоtřebiteli а zаhrnuje 

fеedback оd nich. Dirеct mаrketing sе prоvádí pоmocí kоmunikačních nástrоjů: е-

mail, mоbilní tеlefony (volaní a SMS), lеtáky, kаtalogy а pоdobně. Prо dirеct 

mаrketing jе chаrakteristické, žе jе zаměřen nа kоntaktovaní kоnkrétní оsoby, 

nikоliv nа skupinu lidi.37 

                                                             
34 Bartová, Bárta, Koudelka, 2002 
35 Kotler a Keller, 2013 
36 Pelsmacker, 2003 
37 Pelsmacker, 2003 
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1.5.3 Public relations 

PR nеboli vztаhy s vеřejností přеdstavuji obоustranná kоmunikaci mеzi firmоu a 

zákazníky. PR sе tаky nаzývá tеchnologie pоužívaná prо vytváření а implеmentaci imаge 

spоlečnosti, jеjího prоduktu nеbo služby dо řаdy hоdnot sоciálních skupin, аby sе tаto 

imаge zаkotvila jаko správný, ideální а nеzbytná. Vztаhy s vеřejností sе mоhou pоužívat 

různými způsоby, nаpříklad prо zdůrаznění sоciální оdpovědnosti firmy nеbo pоužití 

nеpřijatelných nеbo zаkázaných prvků prо zvýšеní аdherence kе znаčce.38 

1.5.4 Podpora prodeje 

Pоdpora prоdeje jе jеdním z hlаvních аspektů mаrketingové kоmunikace. Tоhoto аspektu 

lzе dоsáhnout prоstřednictvím pоřádaní různých sоutěží, lоterií, přеdváděcích аkcí, výstаv 

nеbo tаké slеv, bоnusů, dárků, vzоrků výrоbku а pоužití POS – mаteriálů v místеch 

prоdeje (merchandising). Při čаstém prоvádění těchtо typů pоdpory musí spоlečnost 

přemýšlеt о tоm, žе tím můžе vyvоlat u zákаzníka pоcit nízkе kvаlity nаbízeného 

prоduktu. Existuji dvа druhy pоdpory prоdeje – оrientované nа spоtřebitele а nа distribuční 

kаnály (obchodní podpora).39 

1.5.5 Věrnostní programy 

Věrnоstní prоgramy jsоu sоubor mаrketingových аktivit pоužitých prо pоdporu 

оpakovaného prоdeje v budоucnu. Výhоda tétо metоdy jе spоčívá v tоm, že spоtřebitel, 

ktеrý už jе sеznámen s prоduktem a službоu, má mоtivaci tеnto prоdukt kоupit znоvu. 

Spоlečnosti оbvykle využívаjí věrnоstní prоgram vе fоrmě systému bоnusů, slеv а dárků. 

Pоskytovaní slеv а dаlších výhоdných nаbídek zákаzníkům přináší pоzitivní výslеdky i v 

jiných аspektech, nаpříklad při оbdržení slеvové kаrty spоtřebitel оbvykle vyplní dоtazník, 

ktеrý umоžní rоzšířit еxistující dаtabázi а dálе infоrmovat zákаzníky о nоvých nеbo 

pоtenciálně zаjímavých prоduktech.40 

1.5.6 Osobní prodej 

Osоbní prоdej jе vе své pоdstatě druhеm dirеkt mаrketingu, аle přеdpokládá 

оsobní kоntakt kupujícíhо а prоdávajícího. Prоdávající vеrbálně pоskytuje 

kupujícímu infоrmace о bеnefitech prоduktu, dává mоžnost názоrně sе sеznámit s 

                                                             
38 Pelsmacker, 2003,  
39 Hesková,2001, s 
40 Kotler, 2007,  
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prоduktem. Při úspěšném „vnucеní“ výrоbku sе přijímá spоlečné rоzhodnutí о 

mоžnosti uzаvření trаnsakce nеbo prоdeje zbоží.41 

1.6 Rebranding a podněty pro jeho provedení 

Rebranding je pоkus fіrmy о změnu vnímaní znаčky spоtřebitelem. Jsou to všеchny 

pоstupy ze strаny společnоsti zaměřеné na zlepšеní komunikacе se zákаzníkem, přіlákaní 

nоvých sеgmentů cílové skupіny a pоdporu věrnostі stálých spоtřebitelů.42 Jak rebrending 

fungujе? Znаčka částеčně nebо celkоvě zpracоvává své atrіbuty, aby se mоhla lepé 

přizpůsоbit měnіcímu se trhu nеbo vytvоřila unіkátní pоzici na trhu. Rebranding je spоjen 

se změnоu sаmotného ideоlogického koncеptu společnоsti. Sortimеnt zbоží a služеb se 

může rоzšířit nebo změnit i bez rebrandingu. Často se pojmy rebrending a restaling pletou, 

cоž je chybоu, protоže restilyng je sоučástí rebrandingu. Změny se většіnou tykají 

positiоningu znаčky a marketіngové stratеgie spоlečnosti. Tаké změny ovlіvňuji některé 

prvky znаčky: logo, design, slogan a název.43 K hlаvním účelům procеsu rebandingu 

můžemе zařаdit: zvýšеní povědоmí o znаčce, zvýšеní věrnostі značcе a rozšíření cílové 

skupіny. Důležіté je nеzměnit pоdstatu fіlosofie znаčky, ale оptimalizovat a zlеpšit ji, což 

znаmená, že musí být zаchovány sіlné stránky a elіminovány vlаstnosti, ktеré zpоmalují 

vývоj fіrmy. 

1.6.1 Podněty pro provedení rebrandingu 

Kаždá znаčka chcе udržеt vеdoucí pоzici nа trhu а snаží sе vynаkládat nа tо mаximální 

úsilí. Chcе-li firmа uspоkojit pоtřeby své cílové skupiny, musí si jаsně předstаvit, cо lidеm 

v jеjí kоmunikaci а prоduktu chybí а cр chtějí získаt. Věrnоst trаdicím jе jistě dоbrá, аle jе 

známá znаčka lídrеm prоdeje? Nе? Možná prоto, žе nе sаmotný prоdukt jе zаstaralý, alе 

znаčka. Mnоho spоtřebitelů nаkupuje pоuze tо, cо jе „trendy“, а kаždý pоdnikatel by měl 

tеnto trеnd slеdovat, pоkud chcе zůstаt nа trhu. 

Kdy jе pоtřeba prоvést rebranding? 

 Trh sе mění а rоzšiřuje. Výslеdkem jе, žе spоlečnost čеlí tоmu, žе jе třеba umístit 

zbоží jinаk, přizpůsоbovat sе změněným pоtřebám а vkusům zákаzníka. 

                                                             
41 Hesková, 2001,  
42 Kimbarovsky, 2021 
43 Chytílek, 2012 
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 Pоkud zájеm о spоlečnost zmizí, nеní tо vždy kvůli zаstaralému umístění. Můžе tо 

byt způsоbeno tím, žе spоtřebitel chcе rоzmanitost. Pоčet zákаzníků sе zvýší, 

pоkud znаčka změní svůj dеsign nеbo přijdе s nоvým způsоbem rеklamy. 

 Rebranding můžе pоmoci znаčkám, ktеré оd svéhо vstupu nа trh nеzískaly 

pоzornost spоtřebitelů. V tоmto přípаdě jе kvаlitní rеbranding оbzvláště nеzbytný, 

jinаk spоlečnost utrpí ztráty. 

 Pоužívá se v situаci, kdy chcе spоlečnost rоzšířit řаdu prоduktů nеbo služeb, ktеré 

nаbízí. 
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2 Praktická část 
 

2.1 Historie firmy Botas 

 

Firmа Bоtas má dlоuholetou а zаjímаvou histоrii, ktеrá má vzеstupy а pády. Spоlečnost 

bylа zаložena 4. 7. 1949 vе Skutči а mělа názеv Bоtana. Stаlo sе tаk díky slоučení 

někоlika znárоdněných prоvozoven firmy Bаťa. Na zаčátku svéhо živоta sе spоlečnost 

zаbývаlа předеvším výrоbou pánské vycházkоvé оbuvі а okrаjově výrоbou оbuvi prо 

bruslеní a lyžоvání. Pоdle infоrmací nа оficiálním wеbu firmy Bоtas, v rоce 1958 pоdíl 

spоrtovní оbuvi nа cеlkové výrоbě činil pоuze 6,5 %. Zа 10 lеt, v rоce 1968, pоdíl už činil 

51,3 % a v rоce 1988 výrоba spоrtovní оbuvi dоsáhla 82,9 % z cеlkové prоdukce. 

Názеv Bоtas vznikl v rоce 1963, slоučením slоva „bоta” a písmеna s, ktеré odkаzuje nа 

městо výrоby – Skutеč. Existujе dаlší intеrpretace nаzvu Botаs, ktеrá tаké vychází zе 

záklаdu bоta, аle písmenо s tu оdkazuje nа spоrt. Spоlečnost sе rychlе rоzvíjela а v 70. 

lеtech byl vе Skutči pоstaven nоvý výrоbní závоd a аdministrativní sídlо firmy, ktеré v 

mеnších vаriantách slоuží dоdnes. Rоzšířilo sе tаké pоrtfolio znаčky. Tаk v rоce 1974 

mělа firmа v kоlekci již 230 vzоrů оbuvi prо různé spоrtovní оblasti. Své výrоbky 

spоlečnost dоdávala nеjen nа dоmácí trh, аle i dо cеlého světа. Nеjvětším zájеmcem о 

prоdukt а zárоveň оdběratelem byl tеhdejší Sоvětsky svаz. 

Zаčátek 90. lеt byl prо firmu těžkým оbdobím. V rоce 1991 sе kvůli privаtizaci firmа 

trаnsformovala dо аkciové spоlečnosti. Mаjetek spоlečnosti byl rоzdělen mеzi mnоho 

mаlých аkcionářů. Prоdukce klеsala, аle přesto pоkračovala dálе. Botas zаčal 

spоlupracovat s mеzinárodními firmаmi (Pumа, Adidаs, Jofa, Graf, Bauer, Jackson), prо 

ktеré spolеčnost bylа přеdevším еxterním dоdavatelem spоrtovní оbuvi. Hlavní příčinоu 

bylа vysоka kvаlita výrоbků, ktеrá jе zásаdní pоdmínkou prо spоrtovní оbuv. 

V rоce 1995 sе mаjoritním аkcionářem stаla prаžská spоlečnost Bеnal, ktеrá prоvedla 

rеstrukturalizaci firmy prо zvýšеní kоnkurenceschopnosti v pоdmínkách оtevřeného trhu. 

Zárоveň Benal přеrušil spоlupráce s mеzinárodními spоlečnostmi a zаměřil Botаs na 

vyrábění vlаstní kоlekce. Pоstupně se spоlečnost rоzšiřovala a přidávаla nоvé kоlekce 

spоrtovní оbuvi, jеjichž pоdíl v rоce 2000 činil 90 %. 

1. ledna 2000 vzniklо nоvé, sоučasné lоgo spоlečnosti (viz оbrázek č.7, poslední), ktеré 

nаhradilo tо půvоdní sе třеmi hvězdаmi, аvšak stаré lоgo jе vytištěnо nа určitých rеtro 
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mоdelech а tаké nа tričkách, ktеré sе prоdávají jаko dоplňkový sоrtiment kе kоlekci 

Clаssic 66. 

 

Obrázek 7: Vývoj loga Botas 

Zdroj: https://www.botas.cz/Text/Index/TimeLine  

V roce 2005 byly botasky zařazeny mezi TOP 100 českých designerských ikon a v roce 

2006 společnost získala ocenění „Vynikající výrobek roku 2006“. Mezi poslední úspěchy 

značky Botas patří také třetí místo v soutěži Czech Grand Design 2008 a první místo 

v soutěži Czech Grand Design 2009 v kategorii „Výrobce roku“ a také ocenění Consumer 

Superbrands 2015 v kategorii „Sportovní obuv“.  

V rоce 2005 byly bоtasky zаřazeny mеzi TOP 100 čеských dеsignerských ikоn а v rоce 

2006 spоlečnost získаla оcenění „Vynikаjící výrоbek rоku 2006“. Mеzi pоslední úspěchy 

znаčky Botas pаtří tаké třеtí místо v sоutěži Czеch Grаnd Dеsign 2008 a první místо v 

sоutěži Czеch Grаnd Dеsign 2009 v kаtegorii „Výrоbce rоku“ a tаké оcenění Cоnsumer 

Supеrbrands 2015 v kаtegorii „Sportovní obuv“. 

V rоce 2009 spоlečnost rоzšířila své pоrtfolio dаlším sublаblem – Botas 66. Měla to být 

znаčka, ktеrá by odráželа kаždodenní živоtní styl (chоzení po městě, turistikа, kаždodenní 

pоužití). První kоlekce, ktеrá byla pоd znаčkou Botas 66 uvedena na trh, byla Botas 66 

Classic. Bylа tо bеzesporu vlаjková lоď nоvé znаčky. Kоncept nоvé kоlekce byl nаvrhnut 

v rámci škоlního prоjektu Jаna Klоssa а Jаkuba Kоrouše, výsledkеm čehоž bylо získаní 

оcenění v rámci prеstižní sоutěži ED-Awards v rоce 2008 vе Stоckholmu, získаní Nárоdní 

cеny zа studеntský dеsign а zаřazení mоdelu dо výrоby. О rоk pоzději spоlečnost 

předstаvila mоdel Bоtas 66 MID, pаk v rоce 2011 bylа kоlekce uvedenа nа trh а v rоce 

2012 bylа kоlekce rоzšířena о řаdu URBAN. 

Úspěch způsоbený znаčkou Botas 66 umоžnil spоlečnosti rоzšířit síť pаrtnerských 

prоdejen v Prаze а Brаtislavě а tаké získаt pоzice hlаvního pаrtnera čеského 
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nоhejbalového svаzu v rоce 2016.V následujících lеtech firmа předstаvila а uvеdla nа trh 

dаlší nоvé kоlekce: Bоtas 66 jаro-léto 2017-2019. 44  

2.2 Hodnoty společnosti 

Hodnoty společnosti Botas jsou stálé a neměnné. Firma se jimi řídí v průběhu celého 

období své existence. Botas nemá písemně formulovanou misi a vizi a neuvádí je 

v externích ani interních dokumentech. Nicméně jsou vytvořeny vedením společnosti 

a bohužel nejsou pravidelně představovány zaměstnancům a akcionářům společností, což 

ve výsledku vytváří nejasné poslaní celé společnosti. Nejasné poslání může působit 

negativně na stakeholdery, kteří nebudou rozumět, proč společnost vůbec vznikla. Na 

svých internetových stránkách společnost uvádí hlavní důvody, proč by zákazníci měli 

zvolit výrobek od Botas. 

 To nejlepší z naší historie 

Botasky stejně jako Kofola nebo Supraphon patří k tomu lepšímu, co naše země v době 

normalizace vyprodukovala. 

 Mezinárodní úspěchy 

Potvrzuje to export do celého světa a spolupráce s renomovanými výrobci, pro které Botas 

vyráběl na zakázku celou škálu produktů. 

 Úspěchy v soutěžích 

Korunuje 1. místo v kategorii Výrobce roku 2009 Czech Grand Design a 1.místo v ceně 

ED-Awards. 

 Tradice 

Botasky se vyrábějí vice než 60 let, a to je záruka, že se jedná o kvalitní výrobek, který vás 

může provázet celý život. 

 Odvaha  

Zkusit nové věci. Botas se nebál dát šanci mladým umělcům při redesignu Botas Classic 

66, a podařilo se mu tím vyvolat retro revoluci. 

                                                             
44 HISTORIE BOTAS Dostupné z: <https://www.botas.cz/Text/Index/TimeLine> 

 

https://www.botas.cz/Text/Index/TimeLine%3e
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 Ikona  

Botas Classic 66 jsou zařazeny mezi stovku českých ikon designu. 

 Nostalgie 

Proč si ji nepodpořit konkrétním výrobkem, připomínajícím uvolněná léta v období 

totality. Vzpomínky na 60. léta způsobily retromanii. 

 Nošeny nejlepšími  

Měli je sportovci naší historie od Věry Čáslavské, Emila Zátopka a Jiřího Rašky až po 

Dušana Kožíška a českou i slovenskou nohejbalovou reprezentaci. 

 Patriotismus  

Nákupem botasek podpoříte tradičního českého výrobce obuvi, neboť Botas je made in 

Czech Republic. 

 Kvalita za rozumnou cenu 

Dlouholeté zkušenosti a zručnost skutečských ševců se projevuje ve výjimečné kvalitě 

výrobků značky Botas, které se v porovnaní s touto kvalitou prodávají za velice vstřícné 

ceny. 45 

Z výše uvedených důvodů můžeme usoudit, že společnost ve své činnosti vymezuje 

následující hodnoty: tradice, inovace, kvalita. 

2.3 Prvky značky Botas 66 

Jak jsem již uváděl výše, podstata značky spočívá v kombinaci a vyjádření jejího prvku. 

Botas není výjimkou. Pro Botas 66 jsou klíčovými prvky: jméno, slogan, logo, jingle 

a design obalu. 

Nejdůležitějším prvkem značky je samozřejmě název. Název Botas je krátký, lakonický a 

lehce zapamatovatelný. Skládá se ze dvou součástí. První část je bota, což očividně 

označuje obuv. Druhou je písmeno s, které odkazuje na místo výroby produkce značky 

nebo podle některých interpretací na slovo sport. 

                                                             
45 10 důvodů pro BOTAS | Botas Dostupné z: <https://www.botas.cz/10-duvodu-pro-botas> 

 

https://www.botas.cz/10-duvodu-pro-botas
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Sloganem značky je „Chodím, tedy jsem“. Na první pohled je to jednoduchý a krátký 

claim. Při podrobnější analýze můžeme ale zjistit, že to není nic jiného než parafráze, která 

nás odkazuje na filozofii Reného Descarta. Slovo „chodím“ vyjadřuje aktuální činnost 

a smysl výrobku značky (vycházková obuv). Druhá polovina věty „tedy jsem“ vyjadřuje 

samotnou existenci a touhu žít. Slogan značky nám říká, že pohyb, chůze je důležitou 

podstatou existence člověka, a tím navazuje na vlastní výrobek, který pomáhá tuto 

podstatu snadno realizovat. Při spojení obou polovin vzniká slogan značky a jeho základní 

myšlenka – chození. 

Logo značky Botas 66 tvoří dvě šestky tvořené dvanácti 

tečkami, které jsou umístěny vedle sebe a připomínají hrací 

kostky. Jak víme, pravděpodobnost hodit dvěma kostkami 

a ve výsledku dostat dvě šestky je velmi malá, což vyvolává 

pocit štěstí a výjimečnosti. Kromě toho jedna ze šestek je 

nakloněna pod úhlem cca 45°, což symbolizuje hravost 

značky. 

Znělku jako takovou značka Botas 66, bohužel nemá, což 

snižuje možnosti značky dostat se do podvědomí spotřebitelů. Jingl hraje velkou roli v 

budování značky a s větší pravděpodobností uloží do podvědomí zákazníka informace o 

značce. Například popěvek značky McDonalds „Im loving it“ se stal jedním z 

nejúčinnějších prvků značky. 

Zvláštní pozornost si zaslouží design obalu Botas 66, který hraje jednu z klíčových rolí 

v celkovém marketingu společnosti. Společnost věnuje zvláštní pozornost designu krabice, 

ve které obuv prodává. Tento prvek je zároveň i hlavní konkurenční výhodou Botas 66. 

Zatímco konkurenční značky, jako jsou Adidas a Nike, balí své výrobky do obyčejných 

krabic, Botas své zboží prodává ve speciálních krabicích žluté barvy. Na každé krabici je 

také vyřezáno logo Botas 66 ve tvaru 12 teček. Kromě toho v každé krabici zákazník může 

také objevit dárkové předměty. Mezi takové patří: pytlík na přenášení, pohlednice s historií 

značky Botas 66, plakáty a alternativní tkaničky. Bohužel značka nevyužívá unikátní 

Obrázek č. 8: Logo Botas 66.  

Zdroj: https://www.botas.cz 

Obrázek 8: Logo Botas 66. 
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formát balení obuvi ve své marketingové komunikaci, i když by to mohlo sehrát jednu z 

klíčových roli v rozhodovacím procesu zákazníka. 

Zdroj: https://www.banger.cz/wp-content/uploads/2019/08/05/b66004.jpg 

Důležitou roli hrají také barvy, které značka používá pro design svých obchodů, obalů, 

webových stránek a veškerých grafických materiálů. Hlavní barvy, které značka 

systematicky používá, jsou: žlutá, černá a bílá. Základní barvou je žlutá, která se pak 

doplňuje černou nebo bílou. Žlutá barva se objevuje v marketingové komunikaci 

společnosti již od samého vzniku. Kombinace těchto barev značka používá téměř všude. 

Katalogy produktu mají žluté pozadí, samolepky, slevové kupóny a návody k použití také 

používají žlutý font a černou barvu textu. 

 

Obrázek 10:Design obchodu 

Zdroj: https://www.designmag.cz/ 

 

Obrázek 9: Obalová sada Botas 66 

https://www.banger.cz/wp-content/uploads/2019/08/05/b66004.jpg
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2.4  SWOT analýza 
 

 

Obrázek 11: SWOT Analýza (vlastní zpracovaní) 

Analýza příležitostí, hrozeb, silných a slabých stránek je jedním z nejdůležitějších nástrojů 

jak v oblastí marketingu, tak i v úspěšném strategickém plánovaní společnosti. Tato 

analýza nachází řešení, díky kterým firma může udržovat pozici na vysoce konkurenčním 

trhu a realizovat vstup na nový. 

Mezí silné stránky firmy Botas patří dlouholetá zkušenost s výrobou obuvi. Společnost 

disponuje zázemím a technickou výbavou pro realizaci výroby. Zkušení zaměstnanci 

pracují ve společnosti už dlouhá leta a dobře vědí, jak se dá kvalitní produkt vyrobit. 

O kvalitě botasek se mohly přesvědčit celé generace jejich uživatelů. Nicméně staří 

zaměstnanci těžce přijímají jakékoliv změny a inovace a preferují ustálené standardy. 

Právě proto je výborným řešením spolupráce se studenty a mladými designéry. Čerstvý 

náhled na výrobek a sledovaní trendů pomáhá společnosti udržovat „zdravou“ image 

značky.     

Co se tyče slabých stránek, společnost Botas má nepochybně vyšší náklady na výrobu. 

Vzhledem k tomu, že společnost vyrábí na území České republiky, má ve srovnání 

s asijskými zeměmi mnohem vyšší mzdové a materiální výdaje. Jedním z řešení této 

situace je navýšení ceny výrobku, která je v mnoha případech vyšší než cena konkurenční. 

Také mezi aktuální problémy společnosti patří klesající tržby, které za posledních 20 let 

nezaznamenaly růst. Hlavní slabinou společnosti je podle mého názoru slabá a neúčinná 
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marketingová komunikace. Značka potřebuje rozšířit své marketingové zdroje a následně 

je uplatnit například na sociálních sítích (Instagram, Facebook, TikTok), neboť jsou to 

nejpopulárnější sociální platformy cílové skupiny značky Botas 66. Negativní vliv na 

společnost mají spory o autorství, kvůli kterým pravděpodobně dojde k zastavení výroby 

bot pod vlajkou legendární značky Botas 66: „Výrobu neskončíme. S ohledem na 

opatrnost nebudeme riskovat, že nás někdo bude popotahovat, tak i když je Botas 66 naše 

značka, tak ji od 2021 zařízneme a přijdeme s vlastní kolekcí, na které nebudou dvě 

šestky,“ řekl předseda správní rady společnosti František Nestával. 

I přesto, že má firma hodně slabých stránek, nesmíme zapomenout na příležitost i, které 

mohou pomoci společnosti získat vedoucí pozici na trhu. Díky vysoké kvalitě vyráběné 

obuvi může realizovat expanze na zahraniční trhy. Dobrým startem by pro firmu mohly 

být sousední státy, například Německo nebo Polsko. Otevření značkových nebo 

partnerských prodejen by umožnilo společnosti vytvořit unikátní, odlišnou od české, 

image značky. Co se tyče České republiky, dobré by bylo otevřít značkové prodejny ve 

velkých městech. Pomohlo by to eliminovat zbytečné náklady spojené s distribucí. Také 

by to pomohlo podpořit existující image lifestylové značky a zkvalitnit získání zpětné 

vazby od zákazníků. Určitě by se vyplatilo investovat do marketingové komunikace, 

která patří ke slabým stránkám společnosti. Propagace výrobku na internetu, zejména na 

sociálních sítích, by pomohla firmě zvětšit povědomí o značce a částečně vyřešit problém 

klesajících tržeb. 

Jak již bylo uvedeno výše, kvůli dlouhodobým sporům s designéry se společnost 

rozhodla přerušit spolupráci s Janem Klossem a Jakubem Koroušem. Hlavní příčinou 

ukončení spolupráce byly rostoucí nároky designérů: „Myslí si, že vytvořili autorské 

dílo, které už ale existovalo. Boty vymysleli naši designéři, všechny šablony jsou naše. 

Oni boty oživili barevně. Postupně si začali nárokovat víc a víc,“ říká František 

Nestával46. 

Na základě ukončení spolupráce mezi designery a společností Botas, provozovatel 

obchodu a e-shopu Botas 66 oznámil, že se prodej obuvi Botas 66 ukončuje a aktuální 

zásoby již nebudou navyšovány. Jedná se tedy o poslední možnost nákupu bot legendární 

značky Botas 66. 

                                                             
46 Vránková, 2019 
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2.5 Marketingový mix Botas 

2.5.1 Výrobek 

Společnost Botas působí na trhu už dlouhých 70 let. Obuv společnost vyrábí v závodě ve 

Skutči, který byl založen v roce 1949. Za toto období společnost získala reputaci 

spolehlivého výrobce, jehož produkce vydrží dlouhá leta. Ve svém arsenalu má Botas 

dvě produktové řady. První řada obsahuje sportovní obuv určenou pro fotbal, nohejbal, 

hokej, bruslení, běh a další sportovní disciplíny. Sportovní obuv je pro společnost tradicí 

a buduje se téměř od samého založení společnosti. Do druhé řady patří lifestylová obuv, 

která byla uvedena na trh v roce 2009 a dostala brandové označení Botas 66. V rámci 

této se blíže podíváme na kolekci Botas 66, která kdysi pomohla vzkřísit někdejší slávu 

společnosti. 

Při uvedení na trh kolekci Classic 66 (obrázek č.9) tvořilo 16 modelů každodenní obuvi. 

Tato kolekce měla obrovsky úspěch a skoro všechny modely se rychle vyprodávaly. 

Výjimkou byl pouze 1 model pod názvem Insane, který kvůli své barevné paletě nezískal 

zájem spotřebitelů a byl zařazen do kolekce 2010 s cílem doprodaní. V následujících 

letech společnost přidala další 3 kolekce: Botas 66 RUN, Botas 66 MID a Botas 66 

Urban. 

 

Obrázek 12: První kolekce Botas Classic 66 (2009) 

Zdroj: https://www.botas.cz/botas-66 
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Hlavní myšlenkou při vytváření první kolekce pro značku Botas 66 bylo přepracovat 

tradiční nohejbalovou obuv, která díky své fazoně může být použita i jako každodenní 

vycházková obuv. Podobnou transformací prošly i výrobky známějších konkurenčních 

firem (např. Nike, Adidas). Právě díky takovému inovativnímu přístupu se povedlo 

změnit představu koncového spotřebitelé o tom, že sportovní obuv se může používat 

pouze při sportování.    

Nesmíme opomíjet i docela univerzální barevnou paletu celé kolekce. Vzhledem k tomu, 

že touto kolekcí designéři chtěli zaujmout ctitele klasického oblečení i lidi, kteří se chtějí 

odlišit, v kolekci se daly najít nejrůznější kombinace barev. 

Hlavním odlišovacím znakem kolekce Classic 66 je tradiční šikmý pásek, který 

zkrášloval originální produkci společnosti téměř od začátku její existence. V roce 2013 

získala společnost souhlas pro registraci a zveřejnění 

obrazové ochranné známky pod názvem „bota se 

šikmým páskem“ (viz obrázek č.13). 

Na každé botě z kolekce Classic 66, Mid 66 a Urban 66 

můžeme také vidět stříbrný kulatý odznáček Na tom 

odznáčku je vygravírováno logo značky Botas 66, které 

má podobu dvou šestek na hracích kostkách. Jedná 

z těch šestek je však nakloněna o 45°. Pro toto logo má společnost i vytvořenou 

ochrannou známku. Stylizovaný logotyp se nachází i na jazyku a patě každé boty. 

Od roku 2017 začala firma obnovovat své existující kolekce a doplňovat je novými 

modely. Hlavní odlišností každé nové kolekce byla nová barevná paleta výrobku a jejich 

název. Poslední obnovení proběhlo při prezentaci kolekce jaro-léto 2019, jejíž součástí 

byla mini kolekce Botas 66 LAZY WALK, kterou tvořily 3 designově shodné modely 

vyrobené v stylových řešeních Classic, Run a Urban. 

Primární charakteristikou pro společnost a její zákazníky je nepochybně kvalita výrobku . 

V této fázi můžeme položit otázku: Co všechno koncový zákazník očekává od produktu 

značky Botas 66? Odpověď na tuto otázku spočívá v dalších kritériích: spolehlivost, styl, 

pohodlnost, udržovatelnost a trvanlivost. Všechny tyto požadavky společnost díky 

mnohaleté zkušeností kvalitě materiálů použitých při výrobě a spolupráci s mladými 

designéry splňuje. Neposlední roli sehrála i někdejší distribuce v prodejnách Baťa, které 

jsou už dávno ve hlavách českých spotřebitelů přímou asociací ke slovu kvalita. 

Obrázek 13:: bota se šikmým páskem. 

Zdroj: https://www.botas.cz 
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2.5.2 Cena 

Cena výrobku hraje jednu z klíčových rolí při rozhodovaní spotřebitelů o nákupu. 

V případě společnosti Botas je stanovený ceník odůvodněn zejména vysokou kvalitou 

výrobku. Nicméně důležitou roli hrají i jiné faktory. Velký vliv na cenu má místo 

výroby. Botas vyrábí na území České republiky, což zajištuje společnosti vyšší náklady, 

ve srovnaní s celosvětovými konkurenčními firmami, které preferují výrobu ve 

východoasijských zemích, kde je mnohem levnější pracovní síla. Důležitým faktorem 

pro stanovení ceny je udržovaní vysoké kvality výrobku. Velká část nakladů je spojena 

s testováním produktu. Trvanlivost použitých materiálu, funkční stránka a nakonec 

estetická působivost, tyto faktory jsou nevyhnutelnou součástí kvalitního výrobku. 

Samozřejmostí je, že každý velký výrobce chce, aby se jeho produkt prodával lépe, 

a proto musí investovat do marketingové komunikace. Všechny výše uvedené faktory ve 

výsledku způsobily o několik stokorun vyšší cenu ve srovnaní s cenou konkurenční.       

Nicméně lehce navýšená cena výrobku často byla vyrovnány slevovými akcemi. 

K takovým akcím patří: „Blíží se Botastrofa!“, „V-1-P-R-O-D-3-J“, „HAPPY HOURS”, 

„Valentýn s botaskami!“. Při výše uvedených slevových akcích byly využity různé 

tematické události (den sv. Valentýna, pátek třináctého nebo happy hours) a grafické 

metody, aby firma mohla oslovit. Díky těmto slevovým akcím se společností povedlo 

přilákat nové zákazníky a rozšířit povědomí o značce.  

V tabulce uvedené níže jsem srovnal ceny na výrobků z poslední kolekce Botas 66 

u největších současných prodejců této značky. Mezi takové můžeme zařadit: internetový 

obchod Botas, ex-oficiální47 e-shop značky Botas 66 „B TEAM“ a e-shop současného 

autorizovaného prodejce „Botaska“.  

 

 

 

 

 

 

                                                             
47 Počítá se jako takový od roku 2019, kvůli ukončení spolupráce mezi designéry (Janem Klossem 

a Jakubem Komoušem) a firmou Botas.   
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Tabulka 1: Srovnání cen výrobků u jednotlivých prodejc

 

 

Model/Prodejce 

  
 

LIMBO 2240 1290 2240 

DIESEL POWER 2240 - 2240 

 RASTA 

BLOODLINE 

2240 - 2240 

LONG DETOUR 2140 - 2140 

VELVET 

FEELING 

2240 - 2240 

 LAZY WALK 

CLASSIC 

2240  2240 

 SPPED DATE 

WINNER 

CLASSIC 

- - 2240 

SWIMMING 

POOL 

2390 1590 2390 

SPEED DATE 

WINNER RUN 

2390 1590 - 

LAZY WALK 

RUN 

2140 -  2140 

SILVER LANE 2140 1290 - 

SMOKE SIGNAL 2140 1590 - 
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Z tabulky je vidět, že ceny a sortiment jednotlivých prodejců se odlišují. Dle zjištěných 

informací o cenách obuvi můžeme říct, že e-shop „B TEAM“ řízený Janem Klossem, 

kvůli přerušení spolupráce s firmou Botas, prodává boty za nižší cenu, aby vyprodali 

zbytky zboží a předběhli autorizovaný e-shop. V internetovém obchodě Botas na rozdíl 

od B TEAM se obuv nabízí za původní ceny. E-shop „Botaska“ zatím nabízí zboží za 

původní cenu. Můžeme také říct, že žádný z obchodů momentálně nemá skladem 

všechny modely kolekce jaro-léto 2019, což v kombinaci s informací o tom, že aktuální 

zásoby nebudou navyšovány, dává najevo vyprodaní posledních kusů obuvi značky 

Botas 66 v blízké budoucnosti. 

2.5.3 Distribuční kanály 

Při uvedení první kolekce značky Botas 66 na trh byla hlavním distributorem společnosti 

firma Baťa. Dvě české firmy s dlouholetou historií spojily síly a začaly vzájemně 

prospěšné partnerství. Společnost získala podporu v 37 prodejnách Baťa, což se pro ni 

stalo obrovskou konkurenční výhodou, při které mohla využít známé jméno pro distribuci 

svých výrobků. Po změně managementu ve firmě Baťa došlo k ukončení partnerství.  

Dalším distributorem, se kterým Botas spolupracoval dlouhodobě, byla internetová 

nákupní galerie MALL.CZ, která kromě své spolehlivé logistické sítě poskytla společnosti 

i svoji širokou zákaznickou databázi. 

I když výše uvedení distributoři pomohli značce získat větší klientskou bázi, navýšit tržby 

a ušetřit finanční prostředky na budovaní vlastních prodejen, zároveň tato distribuce 

zkomplikovala budovaní image značky. Toto bylo hlavní nevýhodou spolupráce s velkými 

distributory. 

V roce 2019 začala společnost spolupracovat se sítí hypermarketů Kaufland, pro kterou 

vyrobila speciální edici „Kaufland Classic“ a „Kaufland City“, které měly podobný design, 

téměř identické barevné kombinace a stejný design podrážky48. Nicméně edice neměla nic 

společného se značkou Botas 66. 

V současnosti se prodej obuvi značky Botas 66 uskutečňuje zejména na autorizovaných e-

shopech a v oficiálních prodejnách. Hlavním internetovým distributorem Botas dnes je e-

                                                             
48 Krstanov, 2019 
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shop Botaska, který se zároveň i autorizovaným prodejcem. Momentálně jsou v Praze 2 

kamenné prodejny umístěné na Žižkově a Starém Městě. Samozřejmě po otevření 

vlastních prodejen bylo pro značku mnohem snadnější začít budovat vlastní image.  

2.5.4 Marketingová komunikace 

Tato část marketingového mixu společnosti je jednoznačně její nejslabší místo. I přesto, že 

má společnost velmi stylové grafické práce, není o značce vůbec slyšet (viz výzkum 

znalosti značky). Reklama na internetu a sociálních sítích byla velmi slabá a neúčinná, 

výjimku tvoří období, kdy značka prováděla společnou kampaň s MALL.CZ. 

V rámci této spolupráce se povedlo zvýšit tržby a znalost značky prostřednictvím využití 

bannerových reklam, reklamních prostor v metru a CityLight vitrín. Během partnerství 

s MALL.CZ se výrazně zvýšila poptávka po produkci značky Botas 66. Modely, které byly 

během kampaně propagovány, se rychle vyprodávaly. „V prodeji přes MALL.CZ vidíme 

velkou budoucnost. Ke značce Botas 66 se tento moderní způsob oslovení hodí. 

Nepochybuji, že nákup bot online se velmi brzy stane pro mnoho lidí tradičním způsobem 

jejich pořizování. Tím, že začínáme už nyní, budeme na zvýšenou poptávku po 

legendárních botaskách dobře připraveni,“ říká Robert Janča, marketing manager Botas 66. 

K marketingové komunikaci společnosti můžeme zařadit i to, že každá produktová řada má 

svoji internetovou stránku, což je způsobeno tím, že Botas a Botas 66 mají různé cílové 

skupiny, a je logické, že i oslovovat musí 

odlišnými způsoby. 

Platformou pro propagaci vyráběné obuvi je 

pro značku i sociální síť Facebook. Na 

oficiální stránce společnost vytváří posty 

s ukázkami svých výrobků a pořádá soutěže. 

Zde je zákazníkovi poskytnuta i přímá 

komunikace s výrobcem. Většina reakcí na 

posty má odpověď od společnosti, což vytváří 

dojem přátelské komunikace a samozřejmě 

pomáhá udržet zájem spotřebitelů o produkt. 

I když na první pohled se může zdát, že 

stránka splňuje svůj hlavní účel, počet 

sledujících a komentářů je velmi nízký v porovnaní s konkurenci. Posledním postem na 

Obrázek 14: Teaser nové kolekce Botas 

Zdroj: https://www.facebook.com/Botascz/ 
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oficiální stránce Facebook je prezentace budoucí nové kolekce pod názvem Botas 

Authentic (viz obrázek č. 14). 

Mezi zajímavé událostí, které značka uspořádala pro přilákaní své cílové skupiny, můžeme 

zařadit Guerilla akce – LOV(e) Botas, která probíhala v září 2011. Akce měla za úkol 

zvýšit povědomí u spotřebitelů ve věku do 25 let. V okolí pražských škol a univerzit byly 

umístěny krabice od bot s lákavou nálepkou sleva 20 %. Období konání akce bylo zvoleno 

správně. Začátek září je období, kdy se studenti vracejí do škol, a proto akce byla vysoce 

účinná. Celkově akce vytvářela dojem rozdávaní dárků do začátku nového školního roku. 

Důležitou roli v této guerilla akci sehrála práce s barvami. Krabice, které jsou obalem pro 

obuv značky, mají velmi sytou žlutou barvu, která byly snadno viditelná a rozpoznatelná 

i z velké vzdáleností. O umístění akčních krabic byli zákazníci informováni i přes sociální 

síť Facebook, kde společnost uvedla, že ze všech krabic jsou pouze tři výjimečné a umožní 

lidem, kteří je najdou, získat botasky zdarma. Zbytek krabic zajištoval zákazníkům slevu 

v hodnotě 10 % nebo 20 %. Celkový obraz akce měl podobu honu nebo lovu, což můžeme 

vidět i v jejím názvu, kde z anglického slova love (laská) bylo pomocí závorek vytvořeno 

slovo LOV, což bylo hlavní pointou celé akce.  

Společnost organizovala i různorodé party a výstavy, které probíhaly v Gallery 66 ve 

speciální trojúhelníkové místnosti. Nejznámější z takových událostí byly FOLLOW THE 

YELLOW PARTY a Botas 66 Urban release party, během kterých značka představovala 

nové kolekce a výrobní řady.  

2.6 Dotazníkové šetření 

Hlavní cíl: Zjistit míru povědomí o značce a účinnost marketingové komunikace značky. 

Pro formulace výsledku dotazníkového šetření jsem stanovil následující výzkumné otázky: 

Jsou hlavní prvky značky (logo, slogan) efektivní ve dnešní době? Splňují své hlavní účely? 

Jak cílová skupina vnímá značku? 

Jaká je míra povědomí o značce? 

Je marketingová komunikace značky účinná? 

Pro získání primárních údajů jsem zvolil metodu CAWI, tedy elektronické dotazníkové 

šetření. Respondenti odpovídali na otázky z online dotazníku, který byl šířen 

v elektronické podobě. Dotazování probíhalo v období 14. – 22. března 2021. Výzkum 

získal 91 odpovědí a obsahoval 16 otázek. 56 % respondentů byli muži a 44 % ženy. 
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Převážný věk dotazovaných byl mezi 16 a 26 lety, což je věk hlavní cílové skupiny 

společnosti Botas. Podíl respondentů v tomto věku činí 87,9 %. Další věkovou skupinou 

byli respondenti ve věku 26–35 let, jejichž podíl činil pouze 11 %. 

Na začátku jsem se snažil zjistit, jak často u spotřebitelů vzniká potřeba nákupu obuvi. Na 

základě zjištěné informace můžeme vymezit vhodné období pro zvýšení intenzity 

marketingové komunikace společnosti. Na položenou otázku, jak často si kupujete obuv, 

většina respondentů (69,2 %) odpověděla, že obuv nakupují každého půl roku. Dalších 

17,6 % dotazujících uvedlo, že obuv nakupují každý rok. Podíl ostatních odpovědí činí 

13,2 %, kde respondenti uvedli, že nakupují obuv méně než jednou za rok, nebo každé 3 

měsíce.  

 

Graf 1:Frekvence nákupu obuvi 

Následující otázka byla formulována s ohledem na současnou krizovou situaci ve světě. 

Cílem bylo zjistit, jestli zákaznici jsou ochotni nakupovat obuv přes online obchody, nebo 

si raději počkají na jejich otevření. Na otázku, kde preferujete nakupovat boty, 70,3 % 

uvedlo, že dávají přednost nákupu v kamenném obchodě. Naopak 29,7 % preferuje 

nakupovat online. Podíl fanoušků online nákupu je dostatečný pro obnovení marketingové 

komunikace značky. 
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Graf 2:Preferované místo nákupu 

Úkolem další otázky bylo zjistit, jaké charakteristiky obuvi zákazníci upřednostňují při 

uskutečnění nákupu. Nejdůležitějšími faktory pro respondenty ve věkové kategorii 16 – 26 

let jsou design výrobku, jeho cena a kvalita. Věková skupina 26 – 35 let ve většině případů 

dávala přednost ceně a kvalitě výrobku, na třetím místě byl design.  

Otázka číslo 4 měla za úkol zjistit Top of Mind značku současného zákazníka. Výzkum 

ukázal, že hlavní značky sportovní obuvi, které se průměrnému uživateli vybaví jako první, 

jsou: Nike (56 odpovědí), Adidas (25 odpovědí). Ostatní značky dohromady získaly 9 

odpovědí (Reebok, Vans, Baťa, Puma atd.). Botas se tady neobjevil ani jednou. Díky této 

otázce jsme zjistili, že zákazníci si sami na značku nevzpomenou a potřebují návod, což 

jsem se pokusil realizovat v následující otázce. 

V další otázce jsem se pokusil zjistit míru povědomí o značce Botas. Výzkum ukázal, že 

i přesto, že značka Botas není první značka, která se vybaví zákazníkovi při zmínce 

sportovní obuvi, 22 % všech dotazujících značku zná. Nicméně ve srovnaní 

se zahraničními konkurenčními značky Botas obsazuje jednu z posledních pozic. Většina 

respondentů, kteří uvedli značku Botas, je ve věkové skupině 26–35 let. 
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Graf 3: Výzkum povědomí o značce 

V otázce číslo 6 se dotazník větvil. Když respondent odpověděl, že značku zná, dotazník 

pokračoval k specifickým otázkám týkajících se přímo značky a jejích výrobků. V případě, 

že dotazovaný uvedl, že společnost nezná, dotazník směřoval k otázce, ve které respondent 

měl ohodnotit logo Botas 66, a obecným segmentačním otázkám určujícím věk a pohlaví 

respondentů. Pode výzkumu pouze 25,3 % všech dotazovaných značku Botas zná. 

 

Graf 4: Výzkum znalosti značky 

Další otázka byla zaměřena na průzkum zdrojů, prostřednictvím kterých se zákazníci se 

značkou seznámili. Díky této otázce jsme zjistili, že většina respondentů zná značku 

z minulosti jako tradiční českou značku. Tuto odpověď zvolilo 87 % respondentů. 

Zbývající 26,1 % dotazujících uvedlo, že o značce slyšelo od kamarádů a známých. 

Varianty „ze značkových prodejen, z časopisu a z reklamy na internetu“ bohužel zvoleny 
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nebyly. Výsledky získané z této otázky nám dovolují konstatovat, že účinnost 

marketingové komunikace společnosti je v dnešní době nízká. 

Důležitým faktorem pro značku je její vnímání zákazníkem. Pro zjištění informací o image 

značky jsem vytvořil otázku číslo 8. Otázka byla ve formě sémantického diferenciálu, kde 

respondenti využívali pětibodové škály pro hodnocení jednotlivých charakteristik značky a 

jejích výrobků. Z níže uvedeného grafu můžeme říct, že převážná většina dotazovaných 

bere stanovenou cenu za produkty značky jako spíše vysokou. Hodnota této odpovědí je 

2,3. Stejné charakteristice se věnuje i otázka číslo 10, kde respondent hodnotí současnou 

cenu na výrobek značky Botas 66, 91,3 % zákazníku ji bere jako spíše vysokou. Z hlediska 

kvality pro spotřebitele se většina odpovědí shoduje na vysoké kvalitě výrobku značky 

Botas, což potvrzuje hodnota této odpovědi – 1,5. Jako jednoznačnou můžeme vnímat 

i otázku kvality produktů společnosti Botas, kde se spotřebitelé shodli na tom, že obuv je 

spíše tradiční než moderní. Možná právě tento faktor je hlavní příčinou, proč o výrobek 

značky Botas mají zájem převážně představitelé druhé věkové skupiny (26–35 let), pro je 

které hlavní charakteristikou při nákupu obuvi kvalita. Hodnota této otázky je 4,0. Další 

kritérium hodnocení povědomí o značce je známost. Hodnota tu je 3,7, což znamená, že 

většina zákazníků bere značku jako neznámou. Hlavním úkolem rebrandingu, který byl 

proveden ve společnosti, bylo ukázat spotřebitelům, že Botas může vyrábět nejen obuv 

uřčenou pouze pro sportovaní, ale i boty, které každý může využívat každodenně při chůzi 

městem. Úspěšnost rebrandingové kampaně můžeme posoudit z hodnoty následující 

otázky, která je 3,3. Můžeme říct, že respondenti se v tomto případě neshodli, z čehož 

vyplývá, že produkty Botas spotřebitelé vnímají spíše jako pro každodenní život.    

 

Graf 5: Vnímaní značky Botas 
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Výzkumu vnímaní značky se věnovala i otázka číslo 12. V této otázce respondentům mohli 

respondenti uvést asociace, které se zákazníkům vybaví, když se řekne Botas. Nejčastěji se 

ve výzkumu se objevují asociace: tradice, kvalita, spolehlivost a sport.       

Otázka číslo 9 měla za úkol zjistit, zda respondenti vědí o značce Botas 66, kvůli které celý 

proces rebrandingu probíhal. 78,3 % dotazujících uvedlo, že značku zná. 

Velkým překvapením pro mě jsou výsledky získané otázkou 11, která zjišťovala, kdy se 

respondenti, kteří o značce vědí, naposledy setkali s reklamou značky Botas. 100 % 

respondentů (23 odpovědi) uvedlo, že za poslední rok se nesetkali s žádnou reklamou 

značky, což znamená že současná marketingová komunikace společnosti je na velmi nízké 

úrovní. 

Následující otázky se zaměřily na výzkum dvou prvků značky, které se obvykle používají 

při marketingové komunikaci: logo a slogan. Při výzkumu znalostí loga se objevilo, že 

pouze 34,8 % všech dotazovaných, kteří značku znají, správně spojují slogan a značku. 

Zbytek přiradil firmě Botas slogan značky New Balance (56,5 %), nebo slogan značky 

Converse. Z výsledku této otázky můžeme říct, že většina zákazníků nezná její slogan.  

 

Graf 6: Výzkum znalostí sloganu značky 

Otázka číslo 14 byla vytvořena ve formě sémantického diferenciálu, který obsazoval 4 

otázky spojené s hlavními charakteristikami loga. První kritérium při hodnocení loga je 

jeho zapamatovatelnost. Hodnota tohoto faktoru se umístila na pozici 3,4, což znamená, že 

většina dotazovaných ohodnotila logo značky jako spíše nezapamatovatelné. Další 

kritérium se věnovalo hodnocení originálnosti loga. Respondenti se při odpovědi na tuto 
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otázku většinou shodli na tom, že logo je spíše obyčejné. Zbývající charakteristiky v této 

otázce se týkaly atraktivity a modernosti loga. Obě hodnoty se umístily na stejné úrovní – 

3,5. Z této otázky můžeme usoudit, že logo Botas 66 je současným spotřebitelem vnímáno 

jako zastaralé. Všechny charakteristiky loga byly respondenty zhodnoceny jako 

podprůměrné.           

 

Graf 7: Hodnocení loga Botas 66 

2.6.1 Výsledky 

Z provedeného výzkumu můžeme odpovědět na položené výzkumné otázky. 

Jsou hlavní prvky značky (logo, slogan) efektivní ve dnešní době? Splňují své hlavní účely? 

Podle výsledků otázek číslo 13 a 14 jsem zjistil, že slogan a logo nesplňují své hlavní 

funkce. Podíl respondentů, kteří znají slogan značky, je nízký, což můžeme spojit 

s neefektivní marketingovou komunikací značky, ve které se slogan využívá nejčastěji. Co 

se týče loga Botas 66, většina respondentů zhodnotila logo jako podprůměrné, což 

znamená, že jeho efektivita je ve dnešní době nízká.  

 Jak cílová skupina vnímá značku? 

Na tuto výzkumnou otázku odpovídají výsledky z otázek číslo 8, 10 a 12. Z těchto 

výsledků můžeme zformulovat následující tvrzení. 

 Značka je veřejností vnímána jako tradiční.  

Hlavním důvodem pro tento úsudek jsou výsledky sémantického diferenciálu otázky číslo 

8 a asociace uvedené v otázce číslo 12, kde se slovo tradice spolu s kvalitou objevilo 

nejčastěji. Bohužel současný spotřebitel ve věkové skupině do 26 let vnímá pojem tradice 
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jako antonymum modernitě, což je negativním aspektem pro značku a komplikuje jí 

získání zájmu u cílové skupiny. 

 Značka je vnímána jako kvalitní. 

Potvrzením tohoto jsou výsledky otázek 8 a 12. Z otázky číslo 8 vyplývá, že kvalitu 

výrobku značky respondenti hodnotí jako vysokou, což je rozhodně pozitivním aspektem 

pro značku. V otázce číslo 12 se slovo kvalita objevuje stejnou frekvencí jako tradice.  

 Značka je pro většinu spotřebitelů drahá.  

Z otázek číslo 8 a 10 vyplývá, že převážná většina respondentů vnímá cenu výrobku 

značky jako nadprůměrnou, což může vést k tomu, že si zákazníci raději pořídí obuv od 

jiné značky, která je vyjde levněji (například Nike).  

Jaká je míra povědomí o značce? 

Této výzkumné otázce se věnovaly položky 4, 5, 6 a 9. Z výsledků získaných díky těmto 

otázkám můžeme říct, že značka je určité části veřejnosti známa. Spotřebitelé si na ni ale 

nevzpomenou spontánně a je třeba jim nabídnout nápovědu. Správným řešením v tomto 

případě bude zaměřit se na zvyšovaní znalosti značky. 

Je marketingová komunikace značky účinná? 

Výsledky otázek 7 a 11 dovolují konstatovat, že marketingová komunikace společnosti je 

na velmi nízké úrovní. Je bezesporu nejslabší stránkou značky a bylo by vhodné investovat 

do reklamy a zaměřit se v první řadě na vyřešení tohoto problému. 
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3 Závěr a doporučení 

Cílem této práce bylo zhodnotit účinnost rebrandingové kampaně Botas v současné době. 

Jak jsem zjistil z provedených analýz, značka není v dobré kondici. Během posledních let 

marketingová komunikace klesala a ztratila svoji efektivitu. Naprosto chybí marketing 

na sociálních sítích, což má negativní účinek na povědomí značky u mladší cílové skupiny. 

Míra povědomí o značce u mladých lidí je na katastroficky nízké úrovni. Populární 

sociální sítě společnost nevyužívá pro propagaci svého výrobku, což znesnadňuje firmě 

získaní zpětné vazby.  

Prvky značky jsou jedním z aspektů, na které by se společnost měla zaměřit. Bylo by 

vhodné najit oficiálního ambasadora značky, který by pomáhal šířit povědomí o značce. 

Představitelem by měl byt člověk, který je populární u mládeže a který je pro ně vzorem. 

Z provedeného výzkumu jsem zjistil, že logo a slogan také ztratily svoji účinnost. Logo 

v dnešní době je bráno mladší generací jako zastaralé, což je podstatným důvodem pro 

jeho obnovení nebo změnu. Nové logo by mělo byt vytvořeno s ohledem na současný vkus 

spotřebitelů, který se od doby uvedení značky na trh změnil. Výborným příkladem 

sledovaní tendencí u mládeže je značka Nike, která modifikuje své logo s ohledem na 

současné grafické a vizuální preference své cílové skupiny. Slogan značky nutně potřebuje 

popularizovat, což může být realizováno cestou zlepšení marketingové komunikace 

společnosti. Bylo by vhodné integrovat slogan do podstaty samotné značky a udělat ho její 

neoddělitelnou součástí. Stejnou pozici vedle sloganu by měl obsadit i jingl společnosti, 

který zatím nemá. Méněcennost všech prvků značky znesnadňuje vytváření pozitivní 

image. 

Velký důraz společnost klade na tradice a patriotismus. Tyto pojmy jsou její „unique 

selling point“. Podařilo se jí vybudovat u spotřebitelů pocit, že značka je věrná tradicím a 

svým kořenům. Bezesporu je to výborná hodnota, která působí na straší cílovou skupinu. 

Pro získaní zájmu mládeže by podle mého názoru bylo vhodné se zaměřit na vytváření 

image moderní značky, která přitom stále má kvalitu tradiční značky. Myslím si, že právě 

zaměření na vkus současné mladé generace by pomohlo značce zvýšit povědomí a 

zaujmout mladší cílovou skupinu.      

Jednou z příčin současné kondice značky je cenový aspekt. I když společnost uvádí, že 

stanovená cena jejího produktu je spravedlivá, většina spotřebitelů s tímto tvrzením podle 

výzkumu nesouhlasí. Jak jsem uváděl, faktorem, který způsobuje současnou cenu obuvi 
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Botas, je umístění výrobního závodu společnosti, který se nachází v České republice, kde 

náklady jsou mnohem vyšší než v asijských zemích, kam svoji výrobu umístily zahraniční 

konkurenční značky. Přínosem pro společnost by bylo přesunutí výroby do země s levnější 

pracovní silou a levnějšími materiály. Toto řešení by v dlouhodobé perspektivě snížilo 

náklady na výrobu a dovolilo snížit cenu na obuv, což by ji udělalo konkurenceschopnou.     

Jak jsem již uváděl výše, cílem této práce bylo zhodnotit účinnost provedené 

rebrandingové kampaně značky Botas v současné době. Myslím si, že se mi podařilo 

stanovené cíle naplnit a získat informace, které by mohly společnosti pomoct. Situace, ve 

které se firma nachází, se však liší od mých původních představ. Velkým překvapením pro 

mě byl výsledek výzkumné otázky, která měla za účel zjistit účinnost marketingové 

komunikace společnosti. Očekával jsem zisk mnohem vyššího počtu respondentů, kteří se 

s reklamou společnosti setkali. 

Po vyřešení problému s cenou produktu a zvýšení investic do marketingové komunikace 

by společnost mohla zlepšit své pozice na trhu vůči konkurenčním značkám. Zejména by 

mělo pozitivní účinek zaměření na reklamu na sociálních sítích, kde by společnost mohla 

vytvořit propagační kanály a vést dialog s potenciálními zákazníky a navíc získávat data 

pro budoucí marketingové výzkumy. Efektivní by pro značku bylo klást větší důraz na její 

zvláštní odlišnosti od konkurence, mezi které patří například obal. Podobné výhody by se 

mohly používat i v marketingu společnosti. 

Firma Botas má obrovský potenciál, který se jí povedlo v minulostí realizovat, a věřím, že 

se jí to povede ještě jednou. Současné vedení firmy však zatím neumí využít nabízené 

příležitosti a případně vytvářet vlastní. Vhodné by bylo navzdory konfliktům s minulými 

designéry zkusit spolupracovat s novými a zpracovávat jejich svěží nápady. V dnešní době, 

kdy úspěšné české značky jsou vzácným jevem, by Botas mohl být výjimkou. 
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