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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu rebrandingové kampané, kterou provedla
spole¢nost BOTAS, ktera je zamétena na vyrobu sportovni a kazdodenni obuvi.

Teoreticka ¢ast formuluje dulezité pristupy a pojmy pro definovani a vytvareni znacky,
které se zakladaji na odbornych tvrzenich autord, kteti se této problematice vénovali.

Prakticka cast prace je vénovana analyze efektivity provedeného rebrandingu v soucasné
dobé a hodnoceni, které kroky byly implementovany Gspésné a které naopak uspéch
nemely.

Kli¢ova slova: brand, rebranding, prostfedi znacky, branding, positioning, firemni identita,
hodnoty, marketingova 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 Uvod

Jakykoli produkt nebo sluzba o sob¢ pti svém vzniku na trhu vytvaii uréity dojem —
pozitivni nebo negativni. Dojem nevyhnutelné vznika, jakmile se spotiebitel o znacce
dozvi. Tato asociace, vnimani produktu spotiebitelem, se nazyva brand. Brand je dojem

z produktu v hlave spotiebitele, Stitek, ktery lidé davaji na urcity produkt nebo sluzbu.

Znacka se s kazdym rokem stale vice stava zdrojem rozdilu mezi produkty ze stejné
oblasti, ale od riznych vyrobct. Pravé témito odlisnostmi se lidé tidi pfi nakupu zbozi
nebo sluzby. To, co znacka slibuje svym zédkaznikiim, jim dava prostfednictvim kvality
svych vyrobku a sluzeb. Pokud je znacka dobie promyslena a funguje ve vSech smérech,
muzeme mluvit o zisku, ristu na trhu a prosperité organizace. Spravné fizeni obchodni
znacky je v soucasnosti velmi diilezité, je to zplisobeno zlepSenim kvality produktu a

sluzeb, vznikem novych trha a typt komunikace.

V Ceské republice na zadatku 21. stoleti doslo k navratu znamych ¢eskych znaéek na trh.
Nekteré se na trhu prosadit dokézaly, nékteré ne. Tradi¢ni Ceské znacky jsou velkou
prilezitosti pro obchod po dlouhych letech pobytu na okraji trhu. Znacky jako PETROF,
MATTONI, FAVORIT jsou velkou ¢asti ndrodni identity a maji pfedevsim spolecenskou
hodnotu. Jednou z takovych znacek, kterym se podafilo udrzet se a posilit své pozice na
trhu, je znacka Botas. Na rozdil od znaméjsich ¢eskych znacek se Botas se nestal GispéSnou
znackou diky zahrani¢nim vlastnikim. Svou pozici znacka ziskala a udrzela diky loajalité
ceskych spotiebitell, ktefi stale davaji prednost Ceskym znackam pied zahrani¢nimi. Podle
prizkumu, ktery agentura IPSOS provedla pro Asociaci malych a sttednich podnikl a

zivnostniktt CR v roce 2016, 64 % zakazniktl dava prednost doméacim produktim.

Cilem této prace je urcit vliv rebrandingu na ¢innost firmy a zjistit, zda byla zvolena
spravna strategie tohoto procesu, zda obsahuje ptivodni obsahovou filosofii znacky a také
puvodni principy grafiky. Dal§imi tkoly této prace jsou ur€it vliv provedeného rebrandigu
na soucasny Zivot spole¢nosti a zjistit, zda je potfeba rebranding provést opakované. Také
budeme chtit najit slaba mista v marketingové komunikaci znacky a navrhnout pfipadné

feSeni, které by mohlo zna¢ce Botas pomoci.



Teoretickd ¢ast

1.1 Firemni identita a firemni image

1.1.1 Firemni identita

Firemni identita je zptisob prezentace spole¢nosti nebo firmy vetejnosti. Spole¢nosti, které
uspésné rozvijeji firemni identitu, jsou spole¢nosti, které lidé znaji podle loga, sloganu

a jména. Vytvotit firemni identitu neni snadny tkol. Wally Olins (1989) definuje firemni
identitu prostfednictvim jejiho projevu, povazuje ji za intuitivni soucast rozvoje
spole¢nosti a zdiraznuje vliv zakladatele firmy. Oznacuje tii oblasti, ve kterych se mutize
firemni identita projevit: produkty a sluzby, komunikaca a prostredi.! Firemni identita je
néco vice nez logo, slogan a jméno, zahrnuje vSemozné cesty kontaktu S vetejnosti:
literaturu, obaly a jejich produkty, reklamu, sluzebni odév, vyro¢ni zpravy, interiér

a exteriér budov?. Pravé proto je firemni identita diilezitym strategickym ndstrojem pro

dosazeni dlouhodobych cili spole¢nosti.

Firemni
kultura

Firemni
design

Firemni
komunikace

Obrézek 1: Systém firemni identity

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 21

! Vysekalova, Mikes, 2009,
2 Smith, 2000



Na obrazku mizeme vidét strukturni systém firemni identity, ktery je obsahuje Ctyfi
zékladni komponenty: firemni design, firemni kulturu, produkt a firemni komunikaci.
Firemni design je celkovy vizualni styl spoleénosti. Obsahuje vizudlni prvKy, které odlisuji
firmu od konkurence, a zajistuje identifikaci firmy zakaznikem. Firemni komunikace
pomaha zamé&stnanctim, partneriim a Vefejnosti pochopit, jak spole¢nost funguje a v ¢em
jsou jeji vyhody na trhu. Firemni kultura je model chovani v ramci urcité organizace, ktery
vznika béhem fungovani spole¢nosti a je sdilen vSemi ¢leny kolektivu. Je to jakysi systém
hodnot, norem, pravidel, tradic a principt, podle kterych zaméstnanci vystupuji. Jakmile
tento model chovani za¢ne fungovat v rdmci spole¢nosti, dojde k vytvaieni vzorcu

chovani, které hraji dilezitou roli pii vytvafeni firemni kultury.®

1.1.2 Firemni image

Firemni image je celkovy obraz organizace, ktery zahrnuje jeji prestiz, reputaci, ispéchy
a stabilitu. Jejim Ukolem neni §ifit slavu, ale spiSe divéru v organizaci a vysledky jeji
¢innosti, Ssymbolizovat standardy kvality Firemni image je zakladnim prvkem firemni
kultury. Proto dobfe vytvofena firemni image je podminkou tspésné spole¢nosti. Jinymi
slovy firemni image je to, jak vefejnost vnima urc¢itou organizaci. DuleZitou roli ve
vhimani hraji: kvalita produktu a sluzeb, které poskytuje spole¢nost, cenova politika,
reklama, demonstrace socialni zodpovédnosti, styl komunikace s partnery a zakazniky

a celkova atmosféra firmy.

Ptiznivé firemni image Ize dosdhnout pomoci riznych harmonicky pouzivanych vizudlnich
a verbalnich slozek. Vizualni slozky firemni image uréené pro vizualni vnimani obrazu

organizace jsou nasledujici:

e logo,

e formulafe a dokumentace,
e firemni symbolika,

e architektonicky design,

e styl obchodnich vztahd,

e chovani zaméstnancd,

e rlzné typy odmén.

vvvvvv

% Vysekalova, Mikes, 2009



e nazev znacky,

e slogan,

e (lanky na internetovych strankach a v ¢asopisech,
¢ informacni zpravy,

e rozhovory.

Firemni identita Nositelé Image firmy
firemni
komunikace Média
a Spotiebitelé a
Firemni filozofie < | Firemni komunikace r_ strategicka - zakaznici
Firemni osobnost T komunikace Dodavatelé a
strategiéti
Firemni kultura Vnitini strategicks E partnefi
Firemni komunikace komunkace g Tvirei minéni
Firemni design 3 % | Obcanska
+—* Postoj zamé&stnanct R $ sdruZeni
k podniku a jejich " e Natlakové
vystupovani navenek komunikace —# 8 skupiny
‘f; Vefejna a
l statni sprava
- Finanéni kruhy
Wyrobky a sluZby PFimy Zajmova a
podniku [+ kontakitse - profesni
Prodejni prostredr snaceor sdruZent

Obrazek 2: Vztah firemni znacky, firemni identity a image znacky.

Zdroj: Vysekalova, Mikes, 2009, s. 22
Spravné vybudovana firemni image muze zaistit finan¢ni stabilitu, podpofit vyvoj novych

produktt a posilit pozici firmy v konkuren¢nim prostiedi.

1.2 Branding, jeho zakladni prvky, cile a ukoly

1.2.1 Definice pojmu branding
,,Branding znamend mnohem vic, nez jen dat jmeéno znacce a signalizovat celému svétu, ze
takovy produkt nebo sluzba byla oznacena otiskem organizace. Branding vyzaduje

dlouhodobé zapojeni podniku, vysokou Urovei zdroji a dovednosti.*

Pojem branding pochazi od latinského slova ,,brand* (znacka), je to cilena marketingova
kampan zaméfena na vytvoreni dlouhodobé preference spotiebitelé pro dany produkt.
Branding je realizovan v procesu vyvoje a implementace marketingovych komunikaci:

ochrannych znamek, baleni, reklam a dalsich marketingovych ¢innosti, které poméahaji

* Kapferer, J. N., The new strategic brand management, s. 31, 2012 (vlastni preklad).

,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.“ — ptivodni znéni.



vytvofiit image produktu a odlisit ho od ostatnich konkurentt v myslich a psychologii
spottebiteli. Muizeme také definovat branding jako proces brand-managementu

s pouzivanim marketingovych nastroja, jehoz hlavni Ukol spo¢iva ve vyvoji znacky,
umisténi a propagaci na trhu, zajisténi dobré reputace a také pravidelném sledovani
souladu konkrétni znacky a pozadavku trhu. Jinymi slovy je to disledné a systematické

vytvaieni popularni znacky.

1.2.2 Zakladni prvky brandingu

Branding mé v dnesni dobé 5 zaklanich prvk:

e Positioning
e Ptib¢h

e Cena

e Design

e \/ztah se zdkaznikem®

Positioning
Positioning je uméni vytvafet image znacky v piedstavivosti cilové skupiny tak, aby se co
nejvice odliSoval od konkurenénich znacek, pro realizaci jsou pouzity jeji skute¢né
a imaginarni vlastnosti (Ambler 1999). Produkty a sluzby obsazuji ve védomi spotiebiteli
urcité pozice vuci konkuren¢nim produktiim a znackam. Je to zptisobeno zejména rozdily
v kombinaci skute¢nych charakteristik (hmotné vlastnosti produktu, jeho cena, distribu¢ni
kanaly, typ a Groven sluzeb) a image znacky. Napiiklad cena mize byt vnimana jako
vysoka, analogicka nebo nizka ve srovnani s cenami konkurenti. Pozice se vSak stane
pozici, pouze pokud ji spotiebitel uzna. Prave proto je positioning v podstaté snaha

spole¢nosti piesveédcit spotiebitele 0 odlisnosti svého produktu od konkurenénich.

V tomto pripadé¢ mizeme citovat Michaela Portera: ,,Konkurenéni strategie spo¢iva v tom
odlisovat se od ostatnich. Coz znamena zamérn¢ vybirat jiné soubory aktivit, které
poskytuji jedine¢nou hodnotu. Podstata strategie spoc¢iva v implementovani odlisnych
aktivit nez konkurenti. V opa¢ném ptipadé strategie zdegeneruje do

nekonkurenceschopného marketingového sloganu.* ©

5 Healey, 2008
& Michael E. Porter. What is Strategy? — Harvard Business Review, s. 64, 1996.
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véci ve vitézstvi v konkurenénim boji o spotiebitele. Spravné vybudovany positioning
transformuje vlastnosti spole¢nosti a produktu ve vyhody pro cilové spotiebitele.

Pribéh
Kazda znacka ma za sebou urcité historické pozadi a pfibéh, kterym chce zakaznika
upoutat tak, aby se cilovy spotiebitel citil hlavnim hrdinou ptibéhu zna¢ky. Randall Ringer
a Michael Thibodeau jsou presvédéeni, Ze branding zaloZeny ha vypravéni obsahuje
hluboké metafory, které se uchyti v paméti jako asociace a historky.” V ptib&hu znacky se
odrazi nejen cesta, kterou znacka prosla, ale i jeji ptitomnost a buducnost (hlavni principy,
na kterych si spole¢nost zaklada, cile a plany spole¢nosti, smér, kterym se chce rozvijet).
Samoziejmé to, o ¢em firma vypravi, musi odpovidat jeji ¢innosti v realité. V opaéném

ptipadé spotiebitel ztrati diivéru vici znacce a jejimu produktu.
Cena

Cena vyrobku hraje dalezitou roli v procesu ziskani preferenci cilove skupany. Tak
napiiklad pii vybéru uréitého produktu musi cena odpovidat predstavam zakaznika vici
znacce, nesmi byt piili§ nizka, aby nevyvolavala podezieni ohledné kvality produktu.
PiedraZzené zbozi zase odradi zakaznika od nakupu kvili moZnosti vybéru levnéjsich
alternativ. Casto spotiebitelé preferuji znacku, kterou uz znaji, i kdyz maji na vybér
levng&jsi alternativu. Je to kvuli tomu, ze vybrana znacka spliluje o¢ekavani klienta, a proto
ziskava jeho vé€rnost. Pravé proto spole¢nosti, které maji spravné nastavenou cenovou
hladinu svych produktii, maji prémiové ceny oproti konkurenci (prémiova cena — moznost
prodat produkt s vy$s$i marzi, nez je primérna marze na trh, je vytvotena na zakladé ochoty

cilové skupiny nakupovat drazsi znackové zbozi®).
Design

Design znac¢ky zahrnuje vSechny mozné cesty vizualniho kontaktu se soottebitelem: logo,
baleni, tvat samotného produktu, exteriér prodejen, design marketingové kampané apod.
,Design zahrnuje v§echny aspekty produktu. Je to obsah i etiketa, zaklad i jméno, podstata

véci i jeji povreh.“® Hlavnim tkolem designu zna¢ky je vytvofit dalsi vlastnosti:

7 Kotler, Keller, 2013
8 Premium Price. Dostupné z: <https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/premium-price>
9 HEALEY, M. (2008), s. 9
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Zapamatovatelnost — zajist'uje snadné rozpoznani znacky.

Jednoduchost — vytvareni struéného a srozumitelného obrazu znacky.
Univerzalnost — zajistuje jednoduché vyuzivani atributu znacky na trhu.
Kreativita — zavadi originalni prvek, ktery znac¢ku odlisuje od ostatnich.

Komunikace — pfizptisobuje znacku riznym komunika¢nim a medialnim kanalim.

Vztah se zakaznikem

Pozitivni vztah mezi znac¢kou a spotiebiteli pfinasi pfiznivé vysledky pro obé strany. Proto

se kazda uspésna znacka snazi vybudovat vztah se svou cilovou skupinou, ukazuje, Ze si

vazi svych zakaznikt a ceni si jejich vérnosti, snazi se vytvofit pozitivni asociace spojené

se znackou. Projevuje se to zlepsenim kvality produktu a sluzeb, piivétivou komunikaci

a snahou splnit o¢ekavani svych klienti. To v§echno posiluje lojalitu zakaznikd vaci

znaéce a pomaha vybudovat dlouhodoby vztah se spotiebitelem.°

1.2.3 Cile a ukoly brandingu

Branding v té podobg¢, v jaké ho zndme dnes, kromé vytvareni dlouhodobé preference

produktu konkrétni znacky ma dalsi tii cile:

Posilit znamost znacky — pro snadnéjsi ziskani klientii musi byt o znacce neustale
slySet. Pfi trvalém zminovani znacky, jejiho jména, loga a benefitu v hlavach
spottebitelti se zakovi obraz znacky. Prave ten obraz v podvédomi zakaznikl hraje
jednu z nejdilezitéjSich roli pii vybéru produktu.

Vybudovat a posilovat sympatie ke znacce — efektivné vybudovat vztah se
zékaznikem tak, aby vysledky spliiovaly ocekavani obou stran (viz kapitola 2.2.2 —
Zakladni prvky brandingu).

Zdiraznit odli$nosti znacky — lidé si musi uvédomovat, pro¢ vybiraji produkt
konkrétni znacky pfi existenci obrovského mnoZstvi alternativ. Jednim z cilt
brandingu je piesvédcit cilovou skupinu o unikatnosti svého vyrobku a vytvofit
USP (Unique Selling Proposition). Pravé jedine¢ny prodejni argument je faktorem,

ktery pfesvédcuje zakaznika o vybéru konkrétni znacky pred konkuren¢nimi.

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



Ukoly branding:

Pro dosazeni svych cilit musi proces brandingu splnit dalsi ukoly:

e Sdélit cilové skupiné (spottebiteliim, partnerim, vlad¢) podstatu navrzené nabidky
a vytvoftit k ni pozitivni vztah

e Vytvorit jasny a srozumitelny obraz znacky

e Usnadnit rozpoznavani produktu spotiebiteli

e Zachovat jedine¢nou image produktu u vSech jeho modifikaci a zmén na trhu

e Vytvofit hodnotu produktu ve hlavach spotiebiteli

e Stimulovat preference ke znacce, snazit se, aby volba produktu vybrané znacky
byla ptirozena.

e Vytvofit moznost ziskani prémiové ceny

1.3 Znacka

Existuje mnoho riznych definic pojmu ,,znacka®. VétSina z nich se shoduje na tom, ze
znacka je soubor vizuédlnich nebo verbalnich znaki vyrobku nebo sluzby, ktery slouzi k

identifikaci a odliSeni produktu nebo sluzby od konkurent.

»Znacka predstavuje zpusob identifikace vyrobku s firmou. Umoznuje vyrobku vystoupit
Z anonymity a ucinit z n¢j néco neopakovatelného, originadlniho. Zobeciiuje pritom
dlouhodobé zkuSenosti spotiebitelii s vyrobkem a je ji mozno povazovat za urcité dédictvi

firmy. 1

,,Lodle americké marketingové asociace je znacka nazev, pojem, design, symbol nebo
jakykoli prvek, jehoZ ucelem je identifikace produktu uréité firmy a odliSeni produktu

konkurenénich firem®?,

»Znacky mohou slozit jako symbolické nastroje umoziujici spotiebiteliim vytvaret svou

vlastni image. >

eey

,»Znacky jsou povazovany za hlavni trvald aktiva firmy, ktera pteZziji konkrétni produkty

a vybaveni firmy.14«

11 Bouckova, Marketing, s. 141.

12 Karlicek, Zaklady marketingu. 2018, s. 129
13 Keller, Strategické iizeni znacky 2007, s. 39.
14 Kotler, Moderni marketing 2007, s. 635
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Sila popularnich znacek spociva v tom, ze vétSina zdkaznikl zvoli produkt od slavné
znacky, kterou uz znaji, pfed vyrobkem se stejnymi vlastnostmi od konkuren¢nich

spole¢nosti. Naptiklad znacka Nike je symbolem kvality a spolehlivosti mezi sportovci.

1.3.1 Prvky znacky

Prvky znacky jsou prostiedky, které zajistuji jeji identifikaci a diferenciaci. K témto
zdrojim patfi: nazev a slogan, logo (grafické prvky), melodie (jingle), barva a baleni, ale
pouze v piipadé, ze se pouzivaji regularné. Kdyz jsou tyto elementy vybrany uspésné,
spole¢nost se bude snazit zvySovat jejich vnimanou hodnojsou tu. Podle Marie Ptibové
zékladni prvky zna¢ky nasledujici: jméno, logo, symbol, slogan, ptedstavitel, zn¢lka a

obal.*®

Nazev

Jméno znacky je slovo nebo fraze, které jsou pouzity k identifikaci spole¢nosti, produktu,
sluzby nebo konceptu a dalSich klicovych hodnot znacky. Na prvni pohled se jméno
znacky muze zdat pomérné jednoduchym elementem, ale vymyslet kultovni a inovativni
nazev znacky je docela naroény tikol.® Vzpometime si na zna¢ky Coca-Cola, Nike, Apple.
Dnes jsou tato slova samoziejmou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. A praveé protoze
jsou spotiebitelé ochotni platit vice za vyrobky oznacené témito legendarnimi znackami,

stoji tato jednoducha slova miliony dolard.
Logo a symbol

Logo je individualni graficky znak (obrazek) nebo kombinace grafického oznaceni a
pisma. U¢elem loga je predat hlavni my$lenku spole¢nosti cilové skuping. Hlavnim
ukolem loga je podpofit personalizaci a odliSeni produktu od konkurenénich alternativ. Je
to charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu s prosttedim, aby v pozorovatelové
mysli vyvolal pfedstavu znacky, podnitil osobni zazitek pozorovatele a tento zazitek také
posilil v piipravé na dalsi setkani.}’. V idedlnim ptipadé by vizudlni prostiedky loga mély

vyjadiovat hlavni smér ¢innosti firmy, filozofii znacky a positioning spole¢nosti.

15 P¥ibova., 2000
16 Keller, 2007
17 Healey, 2008
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Slogan

Slogan je ve své podstaté jakési heslo nebo motto, které by mélo zaujmout cilovou skupinu
a vzbudit zajem o spole¢nost, jeji vyrobky nebo sluzby. Zdarily slogan je jakymsi logem v
textoveé podob¢ a zajistuje jednoznacnou identifikaci spole¢nosti. ,,Mohou fungovat jako
uzitecné hacky pomahajici spotiebiteliim pochopit, ¢im znacka je a co ji odliSuje od
ostatnich.'® Ty nejlepsi slogany se ¢asem stavaji synonymy pro produkty, které nabizeji.
Vybornym ptikladem je slogan znacky Nike — ,,Just Do It“, ktery je neodd¢litelnou

soucasti znacky a zaroven piriméje k akci.
Predstavitel

Ptedstavitel znacky neboli brand-ambasador je animovand postava nebo ¢lovek, ktery
pracuje pro spolecnost, kterou prezentuje. Jeho hlavnim ukolem je pfedstavovat znacku z
piiznivé strany, a tim $itit povédomi o znacce. ,,Predstavitelé jsou specifickym typem
symbolu znacky — znacka tim tuskava lidské a Zivotni vlastnosti.'® Brand-ambasador by
mél zosobnovat firemni identitu spolec¢nosti. Osobnosti, které znacky zastupuji, ovlivituji
zékazniky ve velké mife. Existuje vSak i nebezpeci, ze v ptipadé negativni publicity na
sebe znacky pfevezmou 1 zaporné vlastnosti dané osoby. Spotiebitelé si nasledné mohou

vybavit znacku jen ve spojeni s udalosti v médiich.
Znélka

Pro vétsi nazornost a ucinnost reklamy slouzi rizné typy akustickych vjemt, zejména
melodie a popévek. ,,Znélky jsou hudebni poselstvi o znacce.?%* Spravné zvoleny jingle se
muze se ¢asem transformovat v klicovy prvek znacky. Vybornym piikladem je melodie

znacky ,Intel”, ktera identifikuje znacku a tim ji zvyhodnuje vii¢i konkurentim.
Obal

,Baleni znamena navrh a vyrobu ptepravnich nadob &i oballl pro urdity vyrobek.“?!. Prvni
dojem na zakaznika dé&la obal produktu, proto je dilezité, aby design obalu byl
zapamatovatelny, atraktivni a motivoval zakaznika ke koupi. Pfikladem spravné zvoleného

designu obalu je lahev znac¢ky ,,Coca-Cola®. Obal mize svym vzhledem odlisit znacku od

18 Kotler, Keller, Marketing management. 2013, s.289.
9 Keller, Strategické Fizeni znacky.2007, 5.226.

20 Tamtéz, s.237.

21 Kotler, Moderni marketing., s. 629.
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ostatnich. Dava spotiebiteli najevo, o jaky druh vyrobku se jednd, proto by celkové vyznéni

obalu m¢lo brat ohled na cilovou skupinu spotiebiteld.

1.3.2 Vnimana hodnota zna¢ky

,Hodnotou znacky je sada aktiv (a pasiv) spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba piinasi firm¢ a/nebo
zdkaznikovi.?*“ Subjektivni zkusenosti a dojmy zékaznik® vii¢i produktu nebo spole¢nosti
tvoii hodnotu zna¢ky a ovliviiuji nakupni chovani. Spotiebitel vzdy ma vlastni osobni
predstavu o skute¢né hodnoté produktu, kterd se sklada z nékolika parametru:
charakteristika a vzhled konkrétniho produktu, Uroven poskytnuté sluzby, image znacky,
kompetence obsluhy a rizika udglat $patny vybér pii ndkupu. Casto je hodnota znacky
jedno z nejcennéjsich aktiv pro spole¢nost, a proto hraje velkou roli pii prodeji. Obrazek
nize znazornuje faktory, které ovlivituji chovani zakaznika pi'i ndkupu. Kazdy z téchto

faktoru je dan a ovliviiovan strategii marketingové komunikace a pfinasi hodné vyhod.

Hodnota znacky
¢ DPovidomi

. Wnimana kvalita

Prinosy,
prospéch

o Sila vyvolanieh

ascciaci
o (stamnf altiva
o Vysokd loajalita
ke mmadee

Obréazek 3: Soucdsti hodnoty znacky z hlediska zdkaznikit

Zdroj: De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, Marketingovd Komunikace, s. 69
Jak jiz bylo uvedeno vyse, David Aaker definuje vnimanou hodnotu znacky jako soubor

aktiv, ktera jsou spojena se znackou?. Tato aktiva rozd&lujeme do nékolika skupin:

e Znalost znacky

e Veérnost znacce

22 Aaker, 2003, s.8.
23 Tamtez
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e V/nimana kvalita

e Asociace spojené se znackou

1.3.2.1 Znalost znacky

V dnesni dobé& se naa spotiebitele vyviji tlak v informa¢nim prostiedi pies rizné druhy
reklam a propagace. Proto je pro spole¢nost dulezité umistit SVoji znacku v paméti své
cilové skupiny tak, aby se odliSovala od ostatnich. David Aaker tvrdi, Ze znalost znacky
muzeme méfit podle toho, jak si spotiebitelé znacku pamatuji. Uvadi Ctyfi faze, kterymi
zakaznik prochazi: identifikace znacky (jestli znacku zakaznik uz nékde vidél, slySel o ni),
vzpominka (na jaky vyrobek ze stejné fady si vzpomene), prvni vzpominka (jestli vybrana
znacka je prvni, na kterou si vzpomene) a dominance (je to jedina znacka, na kterou si

vzpomene)?,

Identifikace znacky je stav, ktery mizeme zjistit jednoduchou otazkou: ,,Znate znacku X*“?
Odpoveéd’ bude stejné jednoducha: ano, nebo ne, ptitom neni viibec podstatné, jestli
zakaznik vi, o jaky druh vyrobku se jedna, a jestli se s tou znackou uz né€kde setkal. Velky
duraz na dulezitost identifikaci pro znacku klade David Aaker: ,,KdyZ spotiebitel vidi
urcitou znacku a vzpomene si, ze se s ni uz setkal, uvédomi si, Ze dana spole¢nost investuje
prostiedky na podporu této znacky. Jelikoz se ma obecné za to, Ze spolecnost by neutracela
penize za Spatné vyrobky, spotiebitel povazuje svou identifikaci dané znacky za signdl, ze

se jedna o dobrou znacku.?

Vzpominka na znac¢ku vyjadiuje, Ze spotiebitel i pii poloZeni otazky: ,,Jakou znacku

z urcité fady produkti znate?* okamzité vzpomene na konkrétni znacku. Proto takova
znacka ma vyhodu pied ostatnimi. Tak napiiklad, kdyz se zeptdme u cilové skupiny
spottebitelt: ,,Jakou znacku sportovni obuvi znate?*, vétsina si vzpomene na ,,Nike* nebo

,,Adidas‘

wv s

bohuzel neexistuje, proto se firma musi fidit aktualni pozici vyrobku na trhu. V tomto
ptipadé staci pochopit, kdy a v jaké situaci se spotiebitel rozhodne koupit zbozi od

konkrétni znacky. Pokud cilova skupina zvoli produkt vybrané znacky ze seznamu

24 Aaker, 2003
% Tamtéz, s.11.
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dostupnych alternativ, méla by spole¢nost investovat do reklamni kampané pro rozpoznani

produktu.

Dominance znacky vyjadiuje, Ze znacka se stala synonymem pro celou fadu vyrobka. Tak
naptiklad znacky jako ,,JJacuzzi®, ,, Xerox“ nebo ,,Jeep* obecné oznacuji celou fadu
vyrobka. Dominance ¢asto ma i negativni vliv na znac¢ku. Tak naptiklad zkaznik si mize
koupit ,,jeep* od ,,Mercedes* nebo ,,BMW*. V nasi situaci se pravé Botas stal natolik

znamy, ze zakaznici si ¢asto kupovali ,,botasky* znacky Nike.
Model hibitova

Ve své knize Brand building — budovani obchodni znacky David Aaker popisuje takzvany
,,model hibitova*“, ktery byl vyvinut spole¢nosti Young and Rubicam Europe. Tento model
porovnava identifikace znacky a vzpominku na znacku, kde na ose X je umisténa
vzpominka a na ose y identifikace znacky. Pod kiivkou jsou znacky, které se nachazi ve
takzvaném ,,zdravém prostiedi®, coZ znamena, ze mira jejich identifikace je nizka pro
velkou skupinu spotiebitelid. Neznamena to ale, ze znacka je slabd, naopak je tady velky
potencial pro zvyseni identifikace. V leve horni ¢asti grafu se nachazi ,,hibitov*, kde jsou
znacky s vysokou mirou identifikace, ale nizkou vzpominkou, coz znamena, Ze cilova
skupina o znacce vi, ale nevzpomene si na ni pi'i nakupu. Kdyz znacka sméfuje k hibitovu,
je to signal, Ze prodej a podil na trhu klesaji, a opa¢né kdyz vidime pohyb znacky smérem

k zdravému prostfedi, znamena to, Ze prodej a podil se zvysuji.?®

Tento model ukazuje, Ze vysoka mira identifikace znacky jesté neznamena, Ze je Gspésna,

a opa¢né. Pro uspéch znacky musi byt tyto 2 slozky v rovnovaze.

Vysoki i
Hibitov <*+—Znatka —*
Identifikace
Znacka ve zdravém prostfedi
MNizka

Nizki Vzpominka Vysokd

Obrazek 4: Model hibitova

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

26 Aaker, 2003, s.14
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1.3.2.2 Vérnost znacce

Veérnost urité znadce je stupen opakovatelnosti, pravidelnost ndkupu zbozi spotiebitelem
jedné znacky. Vérnost je ovlivnéna postojem zédkaznika k znac¢ce (brand attitude) a
skute¢nou moznosti spotiebitele pravidelné nakupovat zbozi této znacky. Zakaznika, ktery

je vérny znacce, muzeme charakterizovat témito vlastnostmi:

e Stabiln¢ preferuje urcitou znacku vici ostatnim.

e Matouhu provést opakovany nakup a v budoucnosti pokra¢ovat v nakupu zbozi a
sluzeb této znacky.

e Citi spokojenost se znackou.

e Je lhostejny k ¢innosti konkurence.

Ptevazuje u n€j emocni slozka nad racionalni sloZzkou spotiebitelské ¢innosti.

Podle Davida Aakera se Casto stava, ze firmy ve snaze ziskat nové zakazniky casto
zapominaji na spotiebitele stalé, coz umoznuje konkurenci jednodussi vstup na trh, protoze
nebude muset utracet své prostiedky pro ziskani vérnych zakaznikt na svoji stranu. Aaker
take rozdéluje spotiebitele do péti ndsledujicich skupin v ramci jejich vztahu k vyrobku

a obecné vérnosti znadce:

e Nezakaznici — preferuji vyrobky od konkurence nebo dané zbozi nekupuji vibec
e Hlidaci cen — rozhodujicim faktorem pro n¢ je cena vyrobku

e Pasivné vérni — pii ndkupu se fidi neracionalnimi dtivody (napf. zvyk)

e Zakaznici na rozhrani — nahodné nakupuji né¢kolik znacek

e Oddani zakaznici — preferuji jednu uré¢itou znacku a ignoruji konkurenéni?®’

1.3.2.3 Vnimana kvalita
Vnimana kvalita je asociace spojena se znackou, ktera se podle Aakera stava jejim
dulezitym aktivem diky nasledujicim pti¢inam:
e Mezi vSemi asociacemi pravé vnimana kvalita pfimo ovliviiuje finan¢ni vysledky.
e Vnimana kvalita je ¢asto hlavni strategickou oporou celé spole¢nosti.

e Vnimana kvalita je spojena s jinymi aspekty vnimani zna¢ky a ovliviuje je.?

27 pMaker, 2003, s. 20-23.
28 Tamtéz, s. 17-20
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Vétsinou vytvotit pouze kvalitni vyrobek byva mélo pro dosazeni vnimané kvality

u spotiebitelt. Casto nakupni chovani ovliviiuji minule zkugenosti zékaznika s produktem
nebo sluzbou, které se mohou odlisovat od kvality produktu v dne$ni dobé. Napiiklad kdyz
spotiebitel vyzkousel vyrobek od urcité znacky a nebyl spokojen s jeho kvalitou, tato
zkusenost bude jednim z kli¢ovych divodu, pro¢ si vybere produkt od konkurenéni
znacky. Navic zakaznik ¢asto nema objektivni predstavu o objektivnim vyhodnoceni

kvality znacky.

1.3.2.4 Asociace spojené se znackou
Podle Ptibové asociace, které si zakaznik spojuje se znackou, je image znacky (viz kap.

2.1.2), tyto asociace se mohou spojovat s nasledujicim:

e Atributy produktu
e Benefity produktu
e Postoj k produktu?®

1.3.3 Hlavni funkce znac¢ky

J. N. Kapferer definuje osm hlavnich funkci znac“:ky:30

e Identifikace — srozumitelnost, smysluplnost nabidky a sohopnost rychle najit
zédany vyrobek

e PraktiCnost — Setfi Cas a usili prostfednictvim opakovanosti nakupu a vérnosti
znacce

e Zaruka — poskytuje jistotu v tom, Ze stejnou kvalitu produktu nebo sluzby zakaznik
dostane, bez dohledu na ¢as a misto nakupu

e Optimalizace — dava jistotu, ze zdkaznik nakupuje nejlepsi vyrobek ve vybrané
kategorii

e Vytvafeni image — spotiebitel dostdva potvrzeni vlastniho image pro sebe a okoli

e Stalost — spokojenost je vytvofena pratelskymi, blizkymi vztahy se znackou, kterou
zakaznik preferuje béhem dlouhé doby

e Potéseni — spokojenost spojena s atraktivitou znacky, logem a stylem komunikace
se spottebitelem

¢ Etnicita — spokojenost spojena s uctivym vztahem ke spole¢nosti.

29 Ptibova, 2000
30 Kapferer, 2012

17



Znacka musi tyto funkce plnit, v opaéném ptipad¢ bude pro potencidlni a stavajici
spotiebitele neatraktivni. U vSech slavnych znacek jsou tyto prvky pfitomny. V zavislosti
na zpusobu, jakym spole¢nost prezentuje sviij produkt, 1ze klast diiraz na rizné vyhody:
Spickova technologie, nizsi cena, stalost nakupu, nezapomenutelna reklama apod. Znacka
se musi odliSovat od konkurence bud’ cenou, nebo funkénimi vyhodami, kvalitou nebo
psychologickymi charakteristikami. Znacka by méla byt rozpoznatelna, odlisna od
ostatnich a snazit se udrzovat dobré a dlouhodobé vztahy se zakazniky, zejména s témi, ktefi

produkt pouzivaji dlouhodobé. To, Ze znacka pfinasi spotrebitellim prospéch, je nutné neustale

pfipominat.

1.4 Nakupni chovani spotrebitele

Nakupni chovani mé celou fadu zakonitosti. Stejné faktory zplisobuji u spotiebitelt
podobné reakce. Spolecnost, kterd rozumi tomu, jak spottebitelé reaguji na rizné
charakteristiky vyrobku (cena, reklama apod.), ma oproti konkurentiim velkou vyhodu.
Proto vénuje hodné ¢asu a usili vyzkumu vztahu mezi marketingovymi podnéty a reakci
spottebitelti. Obrazek €. 5 vysvétluje zdkladni model chovani zakaznika. Ukazuje, ze
marketingové a dalsi podnéty pronikaji do ,,Cerné skiinky* védomi kupujiciho a zptisobuji

urcité reakce.

Marketi & podnét = . _—y .
Arkehingove podiely Cemna skfinka spotfebitele Reakce kupujiciho

Ostatni podnéty

- f .,
e et A— T
Vd ™, V' ™, Vd ™ P ™,
f \ { Vliw \ { Individuslni { Psychologicky'|
| Kulturmi wliv | M . . . |
\ J \ spaleéno stlfu \ wlivy J \ wliv J
S e AN e S~ S SN S

Obrazek 5: Vlastni zpracovani modelu Cerné skiinky 3

31 podle Kotler, 2007
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V levém obdélniku jsou podnéty dvou typ. Mezi marketingové podnéty mizeme zaradit
Ctyfi elementy: produkt, cena, distribuce a reklamni propagace (4P marketingového mixu).
Ostatni podnéty zahrnuji hlavni sily a udalosti z prostiedi zdkaznika. Sem patfi:
ekonomické, védecké, politické a kulturni prostiedi. Potom, co tyto podnéty prosly ,,cernou
skiinkou‘ védomi spotiebitele, zptisobuji fadu reakci, které marketéti pozoruji a
zpracovavaji. V pravém obdélniku jsou vSechny mozné reakce zdkaznika. Sem mizeme

zatadit: vybér produktu, vybér znacky, vybér doby nakupu, vybér objemu nakupu apod.

Hlavnim tukolem firmy je pochopit, co se d&je v ,,Cerné skiince v dobé mezi ptijmem
podnétu a vznikem reakce na né. Samotna ,,Cerna skiinka“ se sklada ze dvou casti. Prvni
¢ast je charakteristika kupujiciho, ktera ma podstatny vliv na to, jak zdkaznik vnima
podnéty a reaguje na n€. Druhou ¢asti je proces rozhodovani, na kterém zavisi vysledek.
Charakteristika spotiebitele zahrnuje kulturni, spolecenské, psychologické a individualni

faktory vlivu.

1.4.1 Vnéjsi vlivy — Marketingovy mix (4P)

Marketingovy mix je jakasi sada nastroji, kterymi se marketéfi snazi co nejlépe uspokojit
potieby zakaznikl. Jinymi slovy, je to soubor variabilnich marketingovych faktora, které
lze ovladat a pti s nimiz manipulaci lze vyvolavat reakci ze strany spotiebitele a celého
trhu. Hlavnim ucelem marketingového mixu je formovani vyvazené a uspokojujici nabidky
pro zadkaznika. Jednim z nejznaméjSich marketingovych konceptt je koncept
marketingového mixu, takzvany koncept 4P. Zakladni model zahrnuje: vyrobek (product),

cenu (price), lokaci (place) a podporu prodeje (promotion).32
Product

Product je vyrobek nebo sluzba, kterou spolecnost nabizi svym zakazniktim (potencidlnim
1 stdvajicim). Je to zaklad celé koncepce 4P. Sem také patii design samotného produktu,
jeho kvaltu a sluzby souvisejici s produktem (zaruka, servisni sluzby apod.) Dnes prave
sluzby, které existuji kolem vyrobku, hraji klicovou roli pfi rozhodovani zdkaznika pro

dany produkt.

32 Kotler, 2007
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Price

Cena ovliviiuje nejenom zisk, ktery spole¢nost ziskava, ale také vnimani vyrobku
spotiebitelem. Pokud cena je vyss$i nebo nizsi, nez se ocekéavalo, miize to negativné
ovlivnit nakupni rozhodnuti a snizit divéru spotiebiteltl viici znacce. Cenova politika firmy
urcuje, do kterého cenového segmentu bude produkt umistén, coz ptimo ovliviiuje vnimani
spottebitele. Pii urCovani ceny je tieba uvazovat o riznych cenovych strategiich, naptiklad
1ze nastavit specialni slevy pii nakupu uréitého mnozstvi produktu nebo nabidnout
specialni cenu na konkrétni sadu produktu. Dulezité je také vzit v ivahu ceny, které jsou
stanoveny v dob¢ riznych propagaénich akci (pokud je spole¢nost planuje uspotadat),

nebo urcit specifické podminky pro tyto akce.
Place

Tato soucast marketingového mixu zkouma distribu¢ni kandly produktu. Vyrobek musi byt
nejen umistén na spravném miste (tam, kde cilovy spottebitel mize vyrobek vidét a
koupit), ale také ve spravny ¢as (v okamziku, kdy spotiebitel potiebuje vyrobek kopit), aby
mohl ovlivnit nakupni chovani. Sem patii distribu¢ni kanaly, logistika, merchandising a
podobné. Jinymi slovy tato soucast zahrnuje vSechny mozné cesty, pies které si zdkaznik
muze vyrobek pofidit (napt. kamenné obchody a e-shopy). Hlavnim tkolem spravného
umisténi je vytvofit ptiznivé podminky pro to, aby si zdkaznik mohl produkt nejpohodIné;i

nakoupit.
Promotion

Promotion zahrnuje v§echny druhy marketingové komunikace spole¢nosti se zakaznikem.
Mohou byt zaméfeny na informovani spotiebitelti o produktu, na vytvareni nebo Gpravu
image znacky nebo vytvareni motivace pro nakup. K této soucasti miizeme zatadit:
veskerou reklamu, public relations, direct marketing, podporu prodeje a osobni marketing.
Koncept 4P je flexibilni. Spole¢nost mize sama doplnit sviij marketingovy mix
libovolnym mnozstvim P, podle toho, jaky produkt a styl fizeni podnikani ma. Tak
naptiklad pro firmu, ktera prodava sladkosti v darkovém baleni, hraje velkou roli vzhled
produktu, jeho baleni. Proto se miZe k zakladu zahrnujiciho 4P ptidat jesté jedno —
packaging. Pokud tento podnik vénuje zvlastni pozornost partnerim a zamestnanciim,

ptida dalsi P — people a marketingovy mix této spolecnosti uz zahrnuje 6P.
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1.4.2 Vnitini vlivy

Na nakupni chovani maji velky vliv také vnitini faktory ¢lovéka. Jsou to charakterové rysy
zakaznika, které spole¢nost ve vétsiné piipadt ovlivnit nemize, ale musi s nimi pocitat.
Vnitini faktory vlivu mtzeme rozdélit do nékolika skupin: kulturni, spole¢enské, osobni

a psychologické.*
Kulturni faktor vlivu

Kultura je hlavni pti¢inou, ktera urcuje lidské potieby. Od détstvi se ¢lovék uc¢i zakladnimu
souboru hodnot, vnimani, preferenci a chovani, které jsou charakteristicke pro jeho okoli.
Kazda kultura zahrnuje mensi slozky (subkultury), které poskytuji svym ¢leniim moznost
sebeidentifikace s okolni spole¢nosti, ve které se nachazeji. Témét kazda spole¢nost je

spojena nabozenstvim, historii nebo geografickou polohou, urcuje potteby daného jedince.
Spolecensky faktor viivu

Do spolecenskych faktortt miizeme zatadit naptiklad referen¢ni skupiny, které maji ptimy
nebo nepfimy vliv na vnimani nebo chovani ¢lovéka. Jsou to pratelé, rodina, sousede,
pracovni kolegoveé atd. Jednotlivec je ¢lenem mnoha socidlnich skupin. Jeho postaveni

v kazdé z nich lze charakterizovat z hlediska role a statusu. Role je soubor akci, které
oc¢ekavaji od jednotlivce lidé kolem ného. Kazda role ma urdity status, ktery odrazi miru

pozitivniho hodnoceni ze strany spole¢nosti.
Osobni faktor vlivu

Osobni vlivy zahrnuji vék a rodinny stav, zaméstnani, ekonomickou situaci a zivotni styl
potencialniho spotiebitele. S vékem se sortiment vyrobku a sluzeb, které lidé preferuji,
méni. Tak naptiklad dospély ¢lovek potiebuje jinou fadu produktu nez teenager. Diilezitou
roli hraje také zamé&stnani. Marketéfi se ¢asto snazi rozd¢lit tuto skupinu zakaznika podle
jejich povolani a vytvofit nabidku, ktera je mize zaujmout. Firma se mize dokonce
specializovat na vyrobu zbozi pro skupinu spotiebiteli s ur¢itym povolanim. Hodné ¢asto
nakupni chovani ovlivituje ekonomicka situace. Podle teto situace se zakaznik snazi
ohodnotit cenu vyrobku a rozhodnout se, jestli tento produkt za stanovenou cenu uspokoji

jeho pottebu. Nakonec Zivotni styl vytvari , komplexni portrét” zakaznika a vysvétluje,

33 Kotler, 2004
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pro¢ si konkrétni jedinec kupuje uréitou fadu vyrobki. Napiiklad kutak pravdépodobné

Castéji nakupuje tabakové vyrobky nez ¢lovek, ktery ma zdravy zivotni styl.
Psychologicky faktor vlivu

Psychologické faktory ovliviiuji rozhodnuti zékaznika o nakupu, jestli si ten produkt
pamatuje, jestli byl s vyrobkem spokojeny atd. Pravé tento faktor se da tézko ovlivnit ze
strany marketingu, protoze kazdy spotiebitel interpretuje informaci, kterou dostava

z riiznych druhii reklamy jinak. Casto se stava, ze zakaznik vidi stejnou reklamu
nékolikrat, ale stejné si ji neulozi do paméti. Proto hlavnim Ukolem marketingu je upoutat

zakaznika, aby si zna¢ku nebo produkt pamatoval.

Potieby, kterymi se fidi vétsina lidi, vyborné vysvétluje Maslowova pyramida potieb. Na
obrazku je vidét, jaké potieby jsou pro zakaznika prioritni. V dobé&, kdyz se ¢lovek nemusi
starat 0 zakladni potteby, se muize posunout 0 stupen vySe, kde za¢ne uspokojovat potieby
jiného charakteru. Napfiklad zatimco GspéSny podnikatel se t&8i na vecerni ¢teni oblibené

knihy, bezdomovec spiSe potiebuje jidlo a stiechu nad hlavou.

Potieha
seberealizace

/ tmre:li;ll;znajl: \
S P—" N\
/ Polfeba bezpeci a jistoty \
/ Zakladni télesneé, fyziologicke potFeby \

Obréazek 6: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Wikipedie

1.4.3 Proces nakupniho rozhodovani
Cestou k rozhodnuti o koupi prochazi spotiebitel péti fazemi:

e Rozpoznani problému — spotiebitel neni spokojeny se souc¢asnym stavem a citi
potfebu ude¢lat néco, aby mu ten stav vyhovoval. Bézné lidské potieby (hlad, zZizen,
absence jistoty atd.) dostavaji vyssi prioritu se stavaji motivaci pro. Z minulych
zkusenosti ¢loveék vi, jak mize vyfesit tento problém, a jeho motivace se zamétuje

na fady objektu, které jsou schopny tuto potiebu uspokojit. Potteba miize byt
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vyvoléna i vné€jSimi podnéty, napiiklad vzhled nove kolekce oble¢eni mtize vyvolat
potiebu si dané oble¢eni koupit. Ukolem marketéri je identifikovat okolnosti, které
zakaznika ke koupi motivuji. Je tfeba zjistit, ¢im byla zptsobena potieba a jak
kupujiciho pfivedla ke konkrétnimu vyrobku.

Hledani informace — spotiebitel, ktery stale citi potiebu, mize, ale nemusi hledat
informace o tom, jak potiebu uspokojit. Kdyz vyrobek je snadno dostupny,
spottebitel pravdépodobné provede nakup. V opaéném piipadé se potieba uloZzi
Vv jeho paméti. Pti hledani informaci se muze potencidlni zdkaznik obratit na osobni
zdroje (rodina, piatelé, znamé atd.), pouzit komer¢ni zdroje (reklama, vystavy,
obaly), vetejné zdroje (média) nebo své minulé zkusenosti. Zdroje, které
spotiebitelé pouzivaji, se musi identifikovat a musi se ur¢it jejich informaéni
hodnota. Je tieba se u cilové skupiny zeptat, jak se poprvé dozvédéla o produktu
a jaky vyznam davaji kazdému z pouzitych zdroji. Zjisténa informace je
rozhodujicim faktorem pro efektivni komunikaci s cilovou skupinou spotiebitelt.
Zhodnoceni alternativ — potencialni zakaznik zpracovava ziskanou informaci
a vytvari pro sebe fadu znacek a jejich vyrobku, ze kterych si pozdé&ji udéla
kone¢ny vybér. Je dalezité presné pochopit, jak probiha proces vybéru mezi
nékolika zna¢kami a jak spotiebitel vyhodnocuje ziskanou informaci. Kazdy
zakaznik vidi ve vyrobku uréitou sadu vlastnosti, naptiklad pro obuv je to barva,
kvalita, prestiz. Tyto vlastnosti obvykle zajimaji vétsinu, ale rizni spotiebitelé
povazuji rizné vlastnosti za relevantni pro sebe. Mtizeme fict, Ze kazdé vlastnosti
vyrobku spottebitel piipisuje funkci uzite¢nosti. Tato funkce popisuje miru
o¢ekavané spokojenosti s kazdou jednotlivou vlastnosti.

Zvaieni koupé — spotiebitel planuje uskutecnit ndkup, ktery uspokojuje vsechny
jeho pozadavky. Predtim, nez nakup uéini, musi se rozhodnout, od jaké znacky
vyrobek koupi.

Reakce na nakup — tato faze je nejdulezitéjsi a rozhoduje o dal§im chovani
zakaznika. Spotiebitel mize byt bud’ spokojen, nebo nespokojen s provedenym
nakupem. Kdyz vyrobek odpovida o¢ekavani — spotiebitel je spokojen a Casto sdili
ptiznivé recenze o vyrobku s ostatnimi lidmi. Pokud vyrobek ptevysuje ocekavani
zakaznika, pravdépodobné bude ¢lovek preferovat tuto znacku pii vsech budoucich
nakupech. Ocividné kdyz vyrobek nespliuje o¢ekavani kupujiciho, nakup

pravdépodobné nezopakuje. Dulezité je také, co s vyrobkem spotiebitel potom
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udéla. Pokud ho piizpusobi pro pouziti k né¢jakym novym ucelim, firma musi mit
zajem, protoze se to zajimavé odrazi v reklamé. Kdyz ho zakaznik nepouziva, ma

Vv z4sobé nebo se snazi produktu zbavit, znamen4 to, Ze mu zboZi nevyhovuje.®*

1.5 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jedna z hlavnich soucasti marketingového komplexu
organizace. Mlizeme ji definovat jako sdéleni informaci o produktu a jeho kvalitach a
vytvaieni vztahu se svou cilovou skupinou spotiebiteli. Hlavnim ukolem marketingoveé
komunikace je sdélit cilové skupiné hlavni odliSnosti znacky od konkuren¢nich a ovlivnit
vybér a ndkup zbozi spotiebitelem. Do procesu marketingové komunikace mizeme
zapojit nasledujici discipliny — reklamu, direct marketing, public relations, podporu

prodeje, vérnostni programy, branding (viz kap. 2.2) a osobni prodej.®®

1.5.1 Reklama

Reklama je soubor riznych druhit komunikaci, které¢ inzerent poskytuje své cilové skuping,
s cilem informovat spotiebitele o produktu nebo s cilem podnitit je k nakupu svych
vyrobkl. Tato komunikace obvykle probiha ptes rtizné formy placenych médii — TV,
radio, tisténa reklama, billboardy a product placement. Do tohoto odvétvi se obvykle
investuji velké obnosy penéznich prostiedkt, protoze se s ni potencidlni zakaznik setkava
kazdy den. Usp&sné spolecnosti ¢i produkty uz jsou na trhu znamy, vyuzivaji reklamu pro
piipominani spottfebitelim své vyrobky, zatimco neziskové organizace ji pouzivaji pro
zvyseni povédomi. Do reklamy se obvykle investuje hodn¢ penéz, protoze se s ni

potencialni zakaznik setkava kazdy den..>®

1.5.2 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je forma marketingové komunikace, ve
které firmy kontaktuji zdkazniky pfimo bez pouziti zprostiedkovatell informaci.
Ptimy marketing se provadi za i¢elem budovani vztahu se spotiebiteli a zahrnuje
feedback od nich. Direct marketing se provadi pomoci komunikaénich nastroji: e-
mail, mobilni telefony (volani a SMS), letdky, katalogy a podobné. Pro direct
marketing je charakteristické, ze je zaméten na kontaktovani konkrétni osoby,

nikoliv na skupinu lidi.%’

34 Bartova, Barta, Koudelka, 2002
3% Kotler a Keller, 2013

36 pelsmacker, 2003

37 Pelsmacker, 2003
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1.5.3 Public relations

PR neboli vztahy s vefejnosti pfedstavuji oboustrannd komunikaci mezi firmou a
zakazniky. PR se taky nazyva technologie pouzivana pro vytvaieni a implementaci image
spolec¢nosti, jejiho produktu nebo sluzby do fady hodnot socidlnich skupin, aby se tato
image zakotvila jako spravny, idedlni a nezbytna. Vztahy s vetejnosti se mohou pouzivat
riznymi zptsoby, naptiklad pro zdiraznéni socidlni odpovédnosti firmy nebo pouziti

nepfijatelnych nebo zakazanych prvki pro zvyseni adherence ke zna¢ce.

1.5.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z hlavnich aspektti marketingové komunikace. Tohoto aspektu
lze dosdahnout prostiednictvim pofadani riznych soutézi, loterii, predvadécich akei, vystav
nebo také slev, bonust, darkl, vzorki vyrobku a pouziti POS — materialii v mistech
prodeje (merchandising). Pii Castém provadéni téchto typli podpory musi spolecnost
premyslet o tom, zZe tim muze vyvolat u zdkaznika pocit nizke kvality nabizeného
produktu. Existuji dva druhy podpory prodeje — orientované na spotiebitele a na distribu¢ni

kanaly (obchodni podpora).3®

1.5.5 Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou soubor marketingovych aktivit pouzitych pro podporu
opakovaného prodeje v budoucnu. Vyhoda této metody je spociva v tom, Ze spotiebitel,
Ktery uz je seznamen s produktem a sluzbou, ma motivaci tento produkt koupit znovu.
Spolecnosti obvykle vyuzivaji vérnostni program ve formé systému bonusti, slev a darkt.
Poskytovani slev a dalSich vyhodnych nabidek zdkazniktim ptinasi pozitivni vysledky i v
jinych aspektech, naptiklad pti obdrzeni slevové karty spotiebitel obvykle vyplni dotaznik,
ktery umozni rozs$ifit existujici databdzi a dale informovat zékazniky o novych nebo

potencidlné zajimavych produktech.

1.5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je ve své podstaté druhem direkt marketingu, ale predpoklada
osobni kontakt kupujiciho a prodavajiciho. Prodévajici verbaln€ poskytuje

kupujicimu informace o benefitech produktu, ddvd moZnost nazorné se seznamit s

38 Pelsmacker, 2003,
39 Heskova, 2001, s
40 Kotler, 2007,
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produktem. Pfi tsp€Sném ,,vnuceni vyrobku se piijima spole¢né rozhodnuti o

moznosti uzavieni transakce nebo prodeje zbozi.*!

1.6 Rebranding a podnéty pro jeho provedeni

Rebranding je pokus firmy o zménu vnimani znacky spotiebitelem. Jsou to v§echny
postupy ze strany spole¢nosti zaméfené na zlep$eni komunikace se zakaznikem, prilakani
novych segmenti cilové skupiny a podporu vérnosti stalych spotiebiteli.*? Jak rebrending
funguje? Znacka ¢aste¢né nebo celkové zpracovava sveé atributy, aby se mohla lepé
prizptisobit ménicimu se trhu nebo vytvoftila unikatni pozici na trhu. Rebranding je spojen
se zménou samotného ideologického konceptu spole¢nosti. Sortiment zbozi a sluzeb se
muiZe roz§ifit nebo zménit i bez rebrandingu. Casto se pojmy rebrending a restaling pletou,
coz je chybou, protoze restilyng je soucasti rebrandingu. Zmény se vétsinou tykaji
positioningu znacky a marketingové strategie spolec¢nosti. Také zmény ovliviiuji nékteré
prvky znacky: logo, design, slogan a nazev.*® K hlavnim ti¢elim procesu rebandingu
muzeme zafadit: zvySeni povédomi 0 znacce, zvysSeni vérnosti znacce a rozsifeni cilové
skupiny. Dulezité je nezménit podstatu filosofie znacky, ale optimalizovat a zlepsit ji, coz
Znamena, ze musi byt zachovany silné stranky a eliminovany vlastnosti, které zpomaluji

vyvoj firmy.

1.6.1 Podnéty pro provedeni rebrandingu

Kazda znacka chce udrzet vedouci pozici na trhu a snazi se vynakladat na to maximalni
usili. Chce-li firma uspokojit potfeby své cilové skupiny, musi si jasn¢ piedstavit, co lidem
v jeji komunikaci a produktu chybi a cp chtéji ziskat. Vérnost tradicim je jisté dobra, ale je
znama znacka lidrem prodeje? Ne? Mozna proto, Ze ne samotny produkt je zastaraly, ale
znacka. Mnoho spotiebitelll nakupuje pouze to, co je ,trendy*, a kazdy podnikatel by mél
tento trend sledovat, pokud chce zGstat na trhu.

Kdy je potteba provést rebranding?

e Trh se méni a rozsituje. Vysledkem je, Ze spolecnost ¢eli tomu, Ze je tieba umistit

zbozi jinak, ptizplisobovat se zménénym potiebam a vkustim zakaznika.

41 Heskova, 2001,

42 Kimbarovsky, 2021
43 Chytilek, 2012
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Pokud zajem o spole¢nost zmizi, neni to vzdy kviili zastaralému umisténi. Mize to
byt zplisobeno tim, Ze spotiebitel chce rozmanitost. Pocet zakaznikli se zvysi,
pokud znacka zméni sviij design nebo piijde s novym zpiisobem reklamy.
Rebranding mtize pomoci znackam, které od svého vstupu na trh neziskaly
pozornost spottebiteld. V tomto piipadé je kvalitni rebranding obzvlasté nezbytny,
jinak spole¢nost utrpi ztraty.

Pouziva se v situaci, kdy chce spole¢nost rozsitit fadu produktii nebo sluzeb, které

nabizi.
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2 Prakticka ¢ast

2.1 Historie firmy Botas

Firma Botas ma dlouholetou a zajimavou historii, ktera ma vzestupy a pady. Spole¢nost
byla zalozena 4. 7. 1949 ve Skutci a mé¢la nazev Botana. Stalo se tak diky slouceni
nékolika znarodnénych provozoven firmy Bat'a. Na zacatku svého Zivota se spole¢nost
zabyvala pfedevs§im vyrobou panské vychazkové obuvi a okrajové vyrobou obuvi pro
brusleni a lyZovani. Podle informaci na oficialnim webu firmy Botas, v roce 1958 podil
sportovni obuvi na celkové vyrobé ¢inil pouze 6,5 %. Za 10 let, v roce 1968, podil uz Cinil

51,3 % a v roce 1988 vyroba sportovni obuvi dosahla 82,9 % z celkové produkce.

Nazev Botas vznikl v roce 1963, slou¢enim slova ,,bota” a pismena s, které odkazuje na
meésto vyroby — Skutec. Existuje dalsi interpretace nazvu Botas, ktera také vychazi ze
zékladu bota, ale pismeno s tu odkazuje na sport. Spolecnost se rychle rozvijela a v 70.
letech byl ve Skutc¢i postaven novy vyrobni zavod a administrativni sidlo firmy, které v
mensSich variantach slouzi dodnes. Rozsitilo se také portfolio znacky. Tak v roce 1974
méla firma v kolekci jiz 230 vzort obuvi pro rizné sportovni oblasti. Své vyrobky
spole¢nost dodavala nejen na domaci trh, ale 1 do celého svéta. Nejvétsim zajemcem o

produkt a zaroven odbératelem byl tehdejsi Sovétsky svaz.

Zacatek 90. let byl pro firmu tézkym obdobim. V roce 1991 se kvtili privatizaci firma
transformovala do akciové spoleCnosti. Majetek spole¢nosti byl rozdélen mezi mnoho
malych akcionaii. Produkce klesala, ale presto pokracovala déle. Botas zacal
spolupracovat s mezinarodnimi firmami (Puma, Adidas, Jofa, Graf, Bauer, Jackson), pro
které spolecnost byla predevS§im externim dodavatelem sportovni obuvi. Hlavni pfi¢inou

byla vysoka kvalita vyrobki, kterd je zdsadni podminkou pro sportovni obuv.

V roce 1995 se majoritnim akcionafem stala prazska spole¢nost Benal, ktera provedla
restrukturalizaci firmy pro zvySeni konkurenceschopnosti v podminkach otevieného trhu.
Zaroven Benal prerusil spoluprace s mezinarodnimi spole¢nostmi a zamétil Botas na
vyrabéni vlastni kolekce. Postupné se spole¢nost rozsifovala a ptfidavala nové kolekce

sportovni obuvi, jejichz podil v roce 2000 ¢inil 90 %.

1. ledna 2000 vzniklo nové, soucasné logo spolecnosti (viz obrazek ¢.7, posledni), které

nahradilo to plivodni se tfemi hvézdami, avsak staré logo je vytisténo na urcitych retro
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modelech a také na trickach, které se prodavaji jako doplitkovy sortiment ke kolekci

Classic 66.

Botana ' *ﬁﬁ botas

O gy et

Obrazek 7: Vyvoj loga Botas

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

V roce 2005 byly botasky zatazeny mezi TOP 100 ¢eskych designerskych ikon a v roce
2006 spole¢nost ziskala ocenéni ,,Vynikajici vyrobek roku 2006, Mezi posledni tspéchy
znaCky Botas patfi také tieti misto v soutézi Czech Grand Design 2008 a prvni misto

v soutézi Czech Grand Design 2009 v kategorii ,,Vyrobce roku* a také ocenéni Consumer

Superbrands 2015 v kategorii ,,Sportovni obuv*.

V roce 2005 byly botasky zatazeny mezi TOP 100 ¢eskych designerskych ikon a v roce
2006 spolecnost ziskala ocenéni ,,Vynikajici vyrobek roku 2006, Mezi posledni uspéchy
znacky Botas patfi také tieti misto v soutézi Czech Grand Design 2008 a prvni misto v
soutézi Czech Grand Design 2009 v kategorii ,,Vyrobce roku‘ a také ocenéni Consumer

Superbrands 2015 v kategorii ,,Sportovni obuv*.

V roce 2009 spolecnost rozsiiila své portfolio dalsim sublablem — Botas 66. M¢la to byt
znacka, kterd by odrazela kazdodenni Zivotni styl (chozeni po mésté, turistika, kazdodenni
pouziti). Prvni kolekce, ktera byla pod zna¢kou Botas 66 uvedena na trh, byla Botas 66
Classic. Byla to bezesporu vlajkova lod’ nové znacky. Koncept nové kolekce byl navrhnut
v ramci Skolniho projektu Jana Klossa a Jakuba Korouse, vysledkem ¢ehoz bylo ziskani
ocenéni v rdmci prestizni soutézi ED-Awards v roce 2008 ve Stockholmu, ziskani Narodni
ceny za studentsky design a zafazeni modelu do vyroby. O rok pozdé&ji spole¢nost
predstavila model Botas 66 MID, pak v roce 2011 byla kolekce uvedena na trh a v roce
2012 byla kolekce rozsifena o fadu URBAN.

Uspéch zptisobeny znackou Botas 66 umoznil spole&nosti rozsifit sit’ partnerskych

prodejen v Praze a Bratislavé a také ziskat pozice hlavniho partnera ¢eského
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nohejbalového svazu v roce 2016.V nasledujicich letech firma predstavila a uvedla na trh

dal§i nové kolekce: Botas 66 jaro-léto 2017-2019. 44

2.2 Hodnoty spole¢nosti

Hodnoty spole¢nosti Botas jsou stalé a neménné. Firma se jimi fidi v pribéhu celého
obdobi své existence. Botas nema pisemné formulovanou misi a vizi a neuvadi je

Vv externich ani internich dokumentech. Nicméné jsou vytvofeny vedenim spole¢nosti

a bohuzel nejsou pravidelné predstavovany zaméstnancim a akcionaiim spole¢nosti, coz
ve vysledku vytvari nejasné poslani celé spolecnosti. Nejasné poslani miize ptisobit
negativné na stakeholdery, kteti nebudou rozumét, pro¢ spole¢nost vitbec vznikla. Na
svych internetovych strankéach spolecnost uvadi hlavni ditvody, pro¢ by zékaznici méli

zvolit vyrobek od Botas.
v To nejlepsi z nasi historie

Botasky stejné jako Kofola nebo Supraphon patii k tomu lepSimu, co nase zemé v dobé

normalizace vyprodukovala.
v Mezinarodni uspéchy

Potvrzuje to export do celého svéta a spoluprace s renomovanymi vyrobci, pro které Botas

vyrabél na zakazku celou Skalu produktt.
v' Uspéchy v soutéZich

Korunuje 1. misto v kategorii Vyrobce roku 2009 Czech Grand Design a 1.misto v cené
ED-Awards.

v" Tradice

Botasky se vyrabéji vice nez 60 let, a to je zaruka, Ze se jednd o kvalitni vyrobek, ktery vas

muze provazet cely zivot.
v Odvaha

Zkusit nové véci. Botas se nebal dat Sanci mladym umélciim pii redesignu Botas Classic

66, a podatilo se mu tim vyvolat retro revoluci.

# HISTORIE BOTAS Dostupné z: <https://www.botas.cz/Text/Index/TimeLine>
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v' lkona

Botas Classic 66 jsou zafazeny mezi stovku ¢eskych ikon designu.
v Nostalgie

Proc¢ si ji nepodpofit konkrétnim vyrobkem, ptipominajicim uvolnéna léta v obdobi

totality. Vzpominky na 60. 1éta zpusobily retromanii.
v Noseny nejlepsimi

Méli je sportovci nasi historie od Véry Céslavské, Emila Zatopka a Jifiho Rasky aZ po

Dusana KoziSka a ¢eskou 1 slovenskou nohejbalovou reprezentaci.
V' Patriotismus

Nakupem botasek podpofite tradi¢niho ¢eského vyrobece obuvi, nebot’ Botas je made in

Czech Republic.
v" Kuvalita za rozumnou cenu

Dlouholeté zkuSenosti a zru¢nost skutecskych Sevct se projevuje ve vyjimecné kvalité
vyrobkl znacky Botas, které se v porovnani s touto kvalitou prodavaji za velice vstiicné

ceny.

Z vySe uvedenych diivodi mizeme usoudit, ze spolecnost ve své ¢innosti vymezuje

nasledujici hodnoty: tradice, inovace, kvalita.

2.3 Prvky znacky Botas 66

Jak jsem jiz uvadél vyse, podstata znacky spociva v kombinaci a vyjadieni jejiho prvku.
Botas neni vyjimkou. Pro Botas 66 jsou klicovymi prvky: jméno, slogan, logo, jingle

a design obalu.

lehce zapamatovatelny. Sklada se ze dvou soucasti. Prvni ¢ast je bota, coz o¢ividné
oznacuje obuv. Druhou je pismeno s, které odkazuje na misto vyroby produkce znacky

nebo podle n¢kterych interpretaci na slovo sport.

4510 diivoda pro BOTAS | Botas Dostupné z: <https://www.botas.cz/10-duvodu-pro-botas>
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Sloganem znacky je ,,Chodim, tedy jsem*. Na prvni pohled je to jednoduchy a kratky
claim. Pfi podrobngjsi analyze mizeme ale zjistit, Ze to neni nic jiného nez parafraze, ktera
nas odkazuje na filozofii Reného Descarta. Slovo ,,chodim* vyjadfuje aktudlni ¢innost

a smysl vyrobku znacky (vychazkova obuv). Druhd polovina véty ,tedy jsem* vyjadiuje
samotnou existenci a touhu zit. Slogan znac¢ky nam tika, ze pohyb, chiize je dilezitou
podstatou existence ¢loveka, a tim navazuje na vilastni vyrobek, ktery pomaha tuto
podstatu snadno realizovat. Pi spojeni obou polovin vznika slogan znacky a jeho zakladni

myslenka — chozeni.

Logo znacky Botas 66 tvoti dveé Sestky tvofené dvanacti
teCkami, které jsou umistény vedle sebe a pfipominaji hraci
kostky. Jak vime, pravdépodobnost hodit dvéma kostkami

a ve vysledku dostat dvé Sestky je velmi mald, coz vyvolava

pocit Stésti a vyjimecnosti. Krome toho jedna ze Sestek je

BOTAS 66

naklonéna pod uhlem cca 45°, coz symbolizuje hravost SNEAKERS SINCE 1949
Obrazek ¢. 8: Logo Botas 66.

znacky.
Zdroj: https://www.botas.cz
Znélku jako takovou znacka Botas 66, bohuzel nema, coz

snizuje moznosti znacky dostat se do podvédomi spotiebitelii. Jingl hraje velkou roli v
budovani znacky a s vétsi pravdépodobnosti ulozi do podvédomi zakaznika informace o
znacce. Naptiklad popévek znacky McDonalds ,,Im loving it* se stal jednim z
nejucinnéjsich prvka znacky. Obrézek 8: Logo Botas 66,
Zvlastni pozornost si zaslouzi design obalu Botas 66, ktery hraje jednu z klicovych roli

Vv celkovém marketingu spole¢nosti. Spolecnost vénuje zvlastni pozornost designu krabice,
ve které obuv prodava. Tento prvek je zaroven i hlavni konkuren¢ni vyhodou Botas 66.
Zatimco konkuren¢ni znacky, jako jsou Adidas a Nike, bali své vyrobky do oby¢ejnych
krabic, Botas své zbozi prodava ve specidlnich krabicich zluté barvy. Na kazdé krabici je
také vyfezano logo Botas 66 ve tvaru 12 te¢ek. Kromé toho v kazdé krabici zakaznik mtze
také objevit darkové predméty. Mezi takové patii: pytlik na pfenaseni, pohlednice s historii

zna¢ky Botas 66, plakaty a alternativni tkanicky. BohuZel znacka nevyuziva unikatni
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format baleni obuvi ve své marketingové komunikaci, i kdyz by to mohlo sehrat jednu z

kli¢ovych roli v rozhodovacim procesu zékaznika.

Obrézek 9: Obalova sada Botas 66

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

Dulezitou roli hraji také barvy, které znacka pouziva pro design svych obchodi, obalg,
webovych stranek a veSkerych grafickych materialti. Hlavni barvy, které znacka
systematicky pouziva, jsou: zluta, ¢erna a bila. Zakladni barvou je Zluta, ktera se pak
doplituje Eernou nebo bilou. Zluta barva se objevuje v marketingové komunikaci
spolecnosti jiz od samého vzniku. Kombinace téchto barev znacka pouziva témét vSude.
Katalogy produktu maji Zluté pozadi, samolepky, slevové kupony a navody k pouziti také

pouzivaji zluty font a ¢ernou barvu textu.
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Obréazek 10:Design obchodu

Zdroj: https://www.designmag.cz/
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2.4 SWOT analyza

SILMNE STRAMKY | SLABE STRAMKY

- Dlouholetd zkuSenost
s wyrobou obuwi
Tradice na trhu

- Wysoka kwvalita wyrobku

- Spoluprace se studenty a
mladymi designéry

= Technickd vywbhavenaost

= Fdokonaleni vywrobku

MMarketingowva komunikace
Nekonkurenceschopnd cena
MNizké powvédomi

DraZsi wyroba

Klesajici triby

Spory s designéry

SWOT
AMALYZA
=  Dbjeveni mnovych konkurentu
- Expanze na nowvy trh na trhu
- Udriowvaniimage lifestylove Wliv swdtowe financni krize

znacky ZwyEeni nakladu na wyrobu
MiZEi kupni sila obywatelstwa
Legislativai opatfeni

MEnici se vkus spotfebitels

Rostouci neddvé&ra ke znatce

- RozEifowvani sité partnerskych
prodejen

=  Flepifeni marketingowé
komunikace a propagace

produktu.
PRILEZITOSTI OHROZEMNI

Obrazek 11: SWOT Analyza (vlastni zpracovani)
jak v oblasti marketingu, tak i v aspésném strategickém planovani spole¢nosti. Tato
analyza nachazi feseni, diky kterym firma muize udrzovat pozici na vysoce konkurenénim

trhu a realizovat vstup na novy.

Mezi silné stranky firmy Botas patii dlouholeta zkusenost s vyrobou obuvi. Spole¢nost
disponuje zazemim a technickou vybavou pro realizaci vyroby. Zkuseni zam¢stnanci
pracuji ve spole¢nosti uz dlouha leta a dobie védi, jak se da kvalitni produkt vyrobit.

O kvalité botasek se mohly piesvédcit celé generace jejich uzivatell. Nicméné stari
zaméstnanci tézce piijimaji jakékoliv zmény a inovace a preferuji ustalené standardy.
Pravé proto je vybornym fesenim spoluprace se studenty a mladymi designéry. Cerstvy
nahled na vyrobek a sledovani trendi pomaha spole¢nosti udrzovat ,,zdravou‘ image

znacky.

Co se tyce slabych stranek, spole¢nost Botas ma nepochybné¢ vyssi naklady na vyrobu.
Vzhledem k tomu, Ze spoleénost vyrabi na izemi Ceské republiky, méa ve srovnani

s asijskymi zemémi mnohem vys$i mzdové a materialni vydaje. Jednim z feSeni této
situace je navyseni ceny vyrobku, ktera je v mnoha ptipadech vyssi nez cena konkuren¢ni.
Také mezi aktualni problémy spole¢nosti patti klesajici trzby, které za poslednich 20 let

nezaznamenaly rust. Hlavni slabinou spolecnosti je podle mého nazoru slaba a neti¢inna
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marketingova komunikace. Znacka potiebuje rozsitit své marketingové zdroje a nasledn¢
je uplatnit naptiklad na socialnich sitich (Instagram, Facebook, TikTok), nebot’ jsou to
nejpopularngjsi socidlni platformy cilové skupiny znacky Botas 66. Negativni vliv na
spole¢nost maji spory o autorstvi, kviili kterym pravdépodobné dojde k zastaveni vyroby
bot pod vlajkou legendarni znac¢ky Botas 66: ,,Vyrobu neskoné¢ime. S ohledem na
opatrnost nebudeme riskovat, ze nas nékdo bude popotahovat, tak i kdyz je Botas 66 nase
znacka, tak ji od 2021 zatizneme a ptijdeme s vlastni kolekci, na které nebudou dvé

Sestky,* fekl predseda spravni rady spolec¢nosti FrantiSek Nestaval.

I ptesto, ze ma firma hodné slabych stranek, nesmime zapomenout na piilezitosti, které
mohou pomoci spolecnosti ziskat vedouci pozici na trhu. Diky vysoké kvalité vyrabéné
obuvi mize realizovat expanze na zahrani¢ni trhy. Dobrym startem by pro firmu mohly
byt sousedni staty, naptiklad Némecko nebo Polsko. Otevieni znackovych nebo
partnerskych prodejen by umoznilo spole¢nosti vytvofit unikatni, odlisnou od ¢eské,
image znacky. Co se ty¢e Ceské republiky, dobré by bylo oteviit zna¢kové prodejny ve
velkych méstech. Pomohlo by to eliminovat zbyte¢né naklady spojené s distribuci. Také
by to pomohlo podpoftit existujici image lifestylové znacky a zkvalitnit ziskani zpétné
vazby od zékaznikd. Urcité by se vyplatilo investovat do marketingové komunikace,
ktera patii ke slabym strankam spole¢nosti. Propagace vyrobku na internetu, zejména na
socialnich sitich, by pomohla firmé zvétsit povédomi o znacce a ¢asteéné vyiesit problém

klesajicich trzeb.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, kviili dlouhodobym sporiim s designéry se spolecnost
rozhodla pierusit spolupraci s Janem Klossem a Jakubem Korousem. Hlavni pti¢inou
ukonceni spoluprace byly rostouci naroky designérii: ,,Mysli si, ze vytvoftili autorské
dilo, které uz ale existovalo. Boty vymysleli nasi designéti, vS§echny Sablony jsou naSe.
Oni boty oZivili barevng. Postupné si zacali narokovat vic a vic,* fika FrantiSek

Nestaval*®.

Na zaklad¢ ukonceni spoluprace mezi designery a spole¢nosti Botas, provozovatel
obchodu a e-shopu Botas 66 oznamil, Ze se prodej obuvi Botas 66 ukoncuje a aktualni
zasoby jiz nebudou navySovany. Jedna se tedy o posledni moznost nadkupu bot legendarni

znacky Botas 66.

46 \/rankova, 2019
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2.5 Marketingovy mix Botas
2.5.1 Vyrobek

Spole¢nost Botas plisobi na trhu uz dlouhych 70 let. Obuv spole¢nost vyrabi v zavod¢ ve
Skutci, ktery byl zalozen v roce 1949. Za toto obdobi spole¢nost ziskala reputaci
spolehlivého vyrobce, jehoZ produkce vydrzi dlouha leta. Ve svém arsenalu ma Botas
dve produktové fady. Prvni fada obsahuje sportovni obuv ur¢enou pro fotbal, nohejbal,
hokej, brusleni, béh a dalsi sportovni discipliny. Sportovni obuv je pro spole¢nost tradici
a buduje se témet od samého zaloZeni spole¢nosti. Do druhé fady patti lifestylova obuv,
ktera byla uvedena na trh v roce 2009 a dostala brandové ozna¢eni Botas 66. V ramci
této se blize podivame na kolekci Botas 66, ktera kdysi pomohla vzkiisit nékdejsi slavu

spolec¢nosti.

Pti uvedeni na trh kolekci Classic 66 (obrazek ¢.9) tvotilo 16 modelt kazdodenni obuvi.
Tato kolekce méla obrovsky uspéch a skoro vSechny modely se rychle vyprodavaly.
Vyjimkou byl pouze 1 model pod ndzvem Insane, ktery kviili své barevné paleté neziskal
zajem spotiebitelt a byl zafazen do kolekce 2010 s cilem doprodani. V nasledujicich
letech spolecnost ptidala dalsi 3 kolekce: Botas 66 RUN, Botas 66 MID a Botas 66
Urban.

®e ©® @ botas classic — =
‘. ® ® ® czech republic
® 0

@ since 1966 7 o9 ociariee |t
X4 i -

01 umplo

5

03 swolch

08 insane

¢

Obréazek 12: Prvni kolekce Botas Classic 66 (2009)

Zdroj: https://www.botas.cz/botas-66
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Hlavni mySlenkou pfi vytvaieni prvni kolekce pro znacku Botas 66 bylo pfepracovat
tradi¢ni nohejbalovou obuv, ktera diky své fazon¢ mtze byt pouzita i jako kazdodenni
vychazkova obuv. Podobnou transformaci prosly i vyrobky znaméjsich konkuren¢nich
firem (napt. Nike, Adidas). Pravé diky takovému inovativnimu ptistupu se povedlo
zménit piredstavu koncového spotiebitelé o tom, ze sportovni obuv se miize pouzivat

pouze pti sportovani.

Nesmime opomijet i docela univerzalni barevnou paletu celé kolekce. Vzhledem k tomu,
ze touto kolekci designéti chtéli zaujmout ctitele klasického oble€eni 1 lidi, kteti se chté;i

odlisit, v kolekci se daly najit nejriznéjsi kombinace barev.

Hlavnim odliSovacim znakem kolekce Classic 66 je tradi¢ni Sikmy pasek, ktery
zkrasloval originalni produkei spole¢nosti téméf od zac¢atku jeji existence. V roce 2013
ziskala spole¢nost souhlas pro registraci a zvefejnéni
obrazove ochranné znamky pod nazvem ,,bota se

Sikmym paskem* (viz obrazek ¢.13).

Na kazdé boté z kolekce Classic 66, Mid 66 a Urban 66

. e vt . . chranéna obrazova znamka
muzeme také vidét stiibrny kulaty odznaéek Na tom

vy - , , . . Obrazek 13:: bota se Sikmym pdskem.
odznacku je vygravirovano logo znacky Botas 66, které

ma podobu dvou Sestek na hracich kostkach. Jedna Zdroj:https:/fuww botas.cz

z téch Sestek je vSak naklonéna o 45°. Pro toto logo ma spolecnost i vytvoirenou
ochrannou znamku. Stylizovany logotyp se nachazi i na jazyku a paté kazdé boty.

Od roku 2017 zacala firma obnovovat své existujici kolekce a dopliovat je novymi
modely. Hlavni odliSnosti kazdé nové kolekce byla nova barevna paleta vyrobku a jejich
nazev. Posledni obnoveni probehlo pfi prezentaci kolekce jaro-léto 2019, jejiz soucasti
byla mini kolekce Botas 66 LAZY WALK, kterou tvofily 3 designové shodné modely
vyrobené v stylovych fesenich Classic, Run a Urban.

Primarni charakteristikou pro spolecnost a jeji zdkazniky je nepochybné kvalita vyrobku
V této fdzi mlizeme poloZit otdzku: Co vSechno koncovy zdkaznik oc¢ekava od produktu
zna¢ky Botas 66?7 Odpovéd’ na tuto otdzku spoc¢iva v dalSich kritériich: spolehlivost, styl,
pohodlnost, udrzovatelnost a trvanlivost. VSechny tyto poZadavky spolecnost diky
mnohaleté zkuSenosti kvalité materialti pouzitych pti vyrobé a spolupraci s mladymi
designéry splituje. Neposledni roli sehréla i nékdejsi distribuce v prodejnach Bat’a, které

jsou uz davno ve hlavach ¢eskych spotiebitelii ptimou asociaci ke slovu kvalita.
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2.5.2 Cena

Cena vyrobku hraje jednu z kli¢ovych roli pfi rozhodovani spotiebitelti o nakupu.

V ptipadé¢ spolecnosti Botas je stanoveny cenik odiivodnén zejména vysokou kvalitou
vyrobku. Nicmén¢ dilezitou roli hraji i jiné faktory. Velky vliv na cenu ma misto
vyroby. Botas vyrabi na uzemi Ceské republiky, coZ zajistuje spole¢nosti vyssi naklady,
ve srovnani s celosvétovymi konkuren¢nimi firmami, které preferuji vyrobu ve
vychodoasijskych zemich, kde je mnohem levnéjs$i pracovni sila. Dulezitym faktorem
pro stanoveni ceny je udrzovani vysoké kvality vyrobku. Velka ¢ast nakladd je spojena
S testovanim produktu. Trvanlivost pouZzitych materidlu, funk¢éni stranka a nakonec
estetickd plisobivost, tyto faktory jsou nevyhnutelnou soucasti kvalitniho vyrobku.
Samoziejmosti je, Ze kazdy velky vyrobce chce, aby se jeho produkt prodaval 1épe,

a proto musi investovat do marketingové komunikace. VSechny vyse uvedené faktory ve

vysledku zpiisobily o n€kolik stokorun vyss§i cenu ve srovnani s cenou konkurenéni.

Nicméné lehce navySena cena vyrobku ¢asto byla vyrovnany slevovymi akcemi.

K takovym akcim patii: ,,Blizi se Botastrofa!*, ,,V-1-P-R-O-D-3-J*, ,HAPPY HOURS”,
»Valentyn s botaskami!“. Pfi vySe uvedenych slevovych akcich byly vyuzity rtizné
tematické udalosti (den sv. Valentyna, patek tfindctého nebo happy hours) a grafické
metody, aby firma mohla oslovit. Diky témto slevovym akcim se spole¢nosti povedlo
prilakat nové zakazniky a rozsifit povédomi o znacce.

V tabulce uvedené nize jsem srovnal ceny na vyrobku z posledni kolekce Botas 66

U nejvétsich soucasnych prodejct této znacky. Mezi takové miizeme zaradit: internetovy
obchod Botas, ex-oficialni*’ e-shop znacky Botas 66 ,B TEAM* a e-shop soucasného

autorizovaného prodejce ,,Botaska“.

47 Pogita se jako takovy od roku 2019, kvili ukondeni spoluprace mezi designéry (Janem Klossem
a Jakubem Komous$em) a firmou Botas.
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*3\ Botaska

Model/Prodejce
autouzovan rodejce
botas Al

LIMBO 2240 1290 2240
DIESEL POWER 2240 - 2240
RASTA 2240 - 2240
BLOODLINE

LONG DETOUR 2140 - 2140
VELVET 2240 - 2240
FEELING

LAZY WALK 2240 2240
CLASSIC

SPPED DATE - - 2240
WINNER

CLASSIC

SWIMMING 2390 1590 2390
POOL

SPEED DATE 2390 1590 -
WINNER RUN

LAZY WALK 2140 - 2140
RUN

SILVER LANE 2140 1290 -
SMOKE SIGNAL 2140 1590 -

Tabulka 1: Srovnani cen vyrobkii u jednotlivych prodejc
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Z tabulky je vidét, Ze ceny a sortiment jednotlivych prodejcii se odliSuji. Dle zjisténych
informaci o cenach obuvi mizeme fict, ze e-shop ,,B TEAM*" fizeny Janem Klossem,
kvili pteruseni spoluprace s firmou Botas, prodava boty za nizsi cenu, aby vyprodali
zbytky zbozi a pfedbehli autorizovany e-shop. V internetovém obchodé Botas na rozdil
od B TEAM se obuv nabizi za piivodni ceny. E-shop ,,Botaska* zatim nabizi zbozi za
puvodni cenu. Muzeme také fict, Ze zadny z obchodii momentalné nema skladem
vSechny modely kolekce jaro-1éto 2019, coz v kombinaci s informaci o tom, Ze aktualni

zasoby nebudou navySovany, dava najevo vyprodani poslednich kust obuvi znacky

Botas 66 v blizké budoucnosti.

2.5.3 Distribu¢ni kanaly

Pti uvedeni prvni kolekce znacky Botas 66 na trh byla hlavnim distributorem spole¢nosti
firma Bat’a. Dvé Ceské firmy s dlouholetou historii spojily sily a zacaly vzajemné
prospesné partnerstvi. Spole¢nost ziskala podporu v 37 prodejnach Bata, coz se pro ni
stalo obrovskou konkuren¢ni vyhodou, pii které mohla vyuzit zndmé jméno pro distribuci

svych vyrobkil. Po zméné managementu ve firm¢ Bata doslo k ukonceni partnerstvi.

Dalsim distributorem, se kterym Botas spolupracoval dlouhodobé¢, byla internetova
nakupni galerie MALL.CZ, ktera kromé své spolehlivé logistické sité poskytla spole¢nosti

1 svoji Sirokou zakaznickou databazi.

I kdyz vyse uvedeni distributofi pomohli znacce ziskat vétsi klientskou bazi, navysit trzby
a usetfit financni prostfedky na budovani vlastnich prodejen, zarovei tato distribuce
zkomplikovala budovani image zna¢ky. Toto bylo hlavni nevyhodou spoluprace s velkymi

distributory.

V roce 2019 zacala spolecnost spolupracovat se siti hypermarket Kaufland, pro kterou
vyrobila specialni edici ,,Kaufland Classic* a ,,Kaufland City*, které mély podobny design,
témét identické barevné kombinace a stejny design podrazky*®. Nicméné edice neméla nic

spole¢ného se znackou Botas 66.

V soucasnosti se prodej obuvi znacky Botas 66 uskutectiuje zejména na autorizovanych e-

shopech a v oficialnich prodejnach. Hlavnim internetovym distributorem Botas dnes je e-

48 Krstanov, 2019
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shop Botaska, ktery se zaroven i autorizovanym prodejcem. Momentéaln¢ jsou v Praze 2
kamenné prodejny umisténé na Zizkové a Starém Mésté. Samoziejmé po otevieni

vlastnich prodejen bylo pro znac¢ku mnohem snadnéjsi za¢it budovat vlastni image.

2.5.4 Marketingova komunikace

Tato ¢ast marketingového mixu spolecnosti je jednozna¢né jeji nejslabsi misto. I ptesto, ze
ma spolecnost velmi stylové grafické prace, neni o znacce vibec slySet (viz vyzkum
znalosti znacky). Reklama na internetu a socidlnich sitich byla velmi slaba a netuc¢inna,

vyjimku tvofi obdobi, kdy znacka provadéla spole¢nou kampan s MALL.CZ.

V radmci této spoluprace se povedlo zvysit trzby a znalost znacky prosttednictvim vyuziti
bannerovych reklam, reklamnich prostor v metru a CityLight vitrin. Béhem partnerstvi

s MALL.CZ se vyrazn¢ zvysila poptavka po produkci znacky Botas 66. Modely, které byly
béhem kampané propagovany, se rychle vyprodavaly. ,,V prodeji pies MALL.CZ vidime
velkou budoucnost. Ke znacce Botas 66 se tento moderni zplisob osloveni hodi.
Nepochybuji, Zze nakup bot online se velmi brzy stane pro mnoho lidi tradi¢nim zptisobem
jejich potizovani. Tim, Ze za¢iname uZ nyni, budeme na zvySenou poptavku po
legendarnich botaskach dobie ptipraveni,* fika Robert Janca, marketing manager Botas 66.
K marketingové komunikaci spole¢nosti mizeme zatadit i to, ze kazda produktova fada ma
SV0ji internetovou stranku, coZ je zptuisobeno tim, Ze Botas a Botas 66 maji ruzné cilové

skupiny, a je logické, ze 1 oslovovat musi ) 2

40-Q

Prichazi néco velkého. t A vy mizete byt spolecné s nami u toho.

odhényml ZpﬁSOby. Sledujte ns, nové érase bliZit @ @
Platformou pro propagaci vyrabéné obuvi je
pro znacku i socidlni sit’ Facebook. Na
oficidlni strance spole¢nost vytvaii posty

s ukazkami svych vyrobktl a potada soutéze.
Zde je zakaznikovi poskytnuta i pfima
komunikace s vyrobcem. Vétsina reakci na AUTHENTI

posty ma odpoveéd’ od spole¢nosti, coz vytvari

NOVA ERA SE BLIZI

dojem ptatelské komunikace a samoziejmeé

omaha udrzet zajem spotiebitelt o produkt.
p J P p Obrazek 14: Teaser nové kolekce Botas

| kdyZ na prvni pohled se mize zdat, ze
y p p ’ Zdroj: https://www.facebook.com/Botascz/
stranka splituje sviij hlavni Gcel, pocet

sledujicich a komentaid je velmi nizky v porovnani s konkurenci. Poslednim postem na
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oficialni strdnce Facebook je prezentace budouci nove kolekce pod ndzvem Botas
Authentic (viz obrazek ¢. 14).

Mezi zajimavé udalosti, které znacka uspotadala pro ptildkani své cilové skupiny, mizeme
zatadit Guerilla akce — LOV(e) Botas, které probihala v zaii 2011. Akce méla za ukol
zvysit povédomi u spotiebitelt ve véku do 25 let. V okoli prazskych kol a univerzit byly
umistény krabice od bot s lakavou nalepkou sleva 20 %. Obdobi konéani akce bylo zvoleno
spravng. Zacatek zafi je obdobi, kdy se studenti vraceji do skol, a proto akce byla vysoce
ucinna. Celkove akce vytvaiela dojem rozdavani darkt do zac¢atku nového Skolniho roku.
Dulezitou roli v této guerilla akci sehrala prace s barvami. Krabice, které jsou obalem pro
obuv znacky, maji velmi sytou zlutou barvu, kterd byly snadno viditelna a rozpoznatelna

I z velké vzdalenosti. O umisténi akénich krabic byli zakaznici informovani i pfes socialni
sit’ Facebook, kde spole¢nost uvedla, ze ze vSech krabic jsou pouze tfi vyjimecné a umozni
lidem, ktefi je najdou, ziskat botasky zdarma. Zbytek krabic zajiStoval zdkaznikiim slevu

V hodnoté 10 % nebo 20 %. Celkovy obraz akce mél podobu honu nebo lovu, coz miizeme
vidét i v jejim nazvu, kde z anglickeho slova love (laska) bylo pomoci zavorek vytvofeno
slovo LOV, coz bylo hlavni pointou celé akce.

Spole¢nost organizovala i riznorodé party a vystavy, které probihaly v Gallery 66 ve
specialni trojuhelnikové mistnosti. Nejznaméjsi z takovych udalosti byly FOLLOW THE
YELLOW PARTY a Botas 66 Urban release party, béhem kterych znacka ptedstavovala

nové kolekce a vyrobni fady.

2.6 Dotaznikové Setreni

Hlavni cil: Zjistit miru povédomi o znacce a ucinnost marketingové komunikace znacky.
Pro formulace vysledku dotaznikového Setfeni jsem stanovil nasledujici vyzkumné otazky:
Jsou hlavni prvky znacky (logo, slogan) efektivni ve dnesni dobe? Spliuji své hlavni ucely?
Jak cilova skupina vnima znacku?

Jaka je mira povédomi o znacce?

Je marketingova komunikace znacky ucinna?

Pro ziskani primarnich udaji jsem zvolil metodu CAWI, tedy elektronické dotaznikové
Setfeni. Respondenti odpovidali na otazky z online dotazniku, ktery byl §ifen
Vv elektronické podobé. Dotazovani probihalo v obdobi 14. — 22. biezna 2021. Vyzkum

ziskal 91 odpoveédi a obsahoval 16 otazek. 56 % respondentt byli muzi a 44 % Zeny.
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Pievazny veék dotazovanych byl mezi 16 a 26 lety, coz je v€k hlavni cilové skupiny
spole¢nosti Botas. Podil respondentt v tomto véku ¢ini 87,9 %. Dalsi vékovou skupinou

byli respondenti ve véku 2635 let, jejichz podil ¢inil pouze 11 %.

Na zacatku jsem se snazil zjistit, jak ¢asto u spotiebitelii vznika potfeba nakupu obuvi. Na
zaklad¢ zjisténé informace mizeme vymezit vhodné obdobi pro zvyseni intenzity
marketingové komunikace spole¢nosti. Na polozenou otazku, jak ¢asto si kupujete obuv,
vétsina respondentu (69,2 %) odpovédéla, ze obuv nakupuji kazdého pil roku. DalSich
17,6 % dotazujicich uvedlo, ze obuv nakupuji kazdy rok. Podil ostatnich odpovédi ¢ini
13,2 %, kde respondenti uvedli, Ze nakupuji obuv méné nez jednou za rok, nebo kazdé 3
meésice.

Jak ¢asto si kupujete obuv?
5.5 %

7.0 %

69.2 %

® Kaidyrok Kazdych pll roku Jednou za 3 mésice Castéji ne jednou za 3 mésice
® Méné neZ jednou za rok

Graf 1:Frekvence nékupu obuvi
Nasledujici otazka byla formulovana s ohledem na soucasnou krizovou situaci ve svéte.
Cilem bylo zjistit, jestli zakaznici jsou ochotni nakupovat obuv ptes online obchody, nebo
si rad¢ji pockaji na jejich otevieni. Na otdzku, kde preferujete nakupovat boty, 70,3 %
uvedlo, ze davaji ptednost ndkupu v kamenném obchodé€. Naopak 29,7 % preferuje
nakupovat online. Podil fanouskt online nakupu je dostate¢ny pro obnoveni marketingové

komunikace znacky.

43



Kde preferujete nakupovat boty?

® E-shop Kamenny obchod

Graf 2:Preferované misto nakupu
Ukolem dalsi otazky bylo zjistit, jaké charakteristiky obuvi zakaznici upiednostiiuji pfi
let jsou design vyrobku, jeho cena a kvalita. VEékova skupina 26 — 35 let ve vétSing piipada

davala pfednost cené a kvalité vyrobku, na tfetim misté byl design.

Otazka cislo 4 méla za ukol zjistit Top of Mind znacku soucasného zakaznika. Vyzkum
ukazal, Ze hlavni znacky sportovni obuvi, které se primérnému uzivateli vybavi jako prvni,
jsou: Nike (56 odpovédi), Adidas (25 odpovédi). Ostatni znacky dohromady ziskaly 9
odpovédi (Reebok, Vans, Bat'a, Puma atd.). Botas se tady neobjevil ani jednou. Diky této
otazce jsme zjistili, Ze zakaznici si sami na znac¢ku nevzpomenou a potiebuji navod, coz

jsem se pokusil realizovat v nasledujici otazce.

V dalsi otazce jsem se pokusil zjistit miru povédomi o znacce Botas. Vyzkum ukézal, ze
i piesto, Ze znacka Botas neni prvni znacka, ktera se vybavi zakaznikovi pti zmince
sportovni obuvi, 22 % vsech dotazujicich znacku znd. Nicméné ve srovnani

se zahrani¢nimi konkuren¢nimi znacky Botas obsazuje jednu z poslednich pozic. VétSina

respondenti, ktefi uvedli znacku Botas, je ve vékové skupiné 26-35 let.
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Které z uvedenych znacek sportovni obuvi znate?

100%

B80%

60%

40%

20% I I
0%

® Adidas @ Nike @ Puma ® New Balance ® Converse
® Reebok ® Salomon ® Botas @ Fila Asics

Podil

Graf 3: Vyzkum povédomi o znacce

V otazce ¢islo 6 se dotaznik vétvil. KdyzZ respondent odpovedél, ze znacku zna, dotaznik
pokracoval k specifickym otazkam tykajicich se pfimo znacky a jejich vyrobki. V piipadé,
7e dotazovany uvedl, Zze spole¢nost nezna, dotaznik sméfoval k otazce, ve které respondent
m¢l ohodnotit logo Botas 66, a obecnym segmentaénim otdzkam urcujicim vék a pohlavi

respondentt. Pode vyzkumu pouze 25,3 % vSech dotazovanych znacku Botas zna.

Znate spolecnost Botas a.s.7

® Ano @ Ne

Graf 4: Vyzkum znalosti znacky
Dalsi otdzka byla zamétena na prizkum zdroju, prostfednictvim kterych se zdkaznici se
zna¢kou seznamili. Diky této otazce jsme zjistili, Ze vétSina respondentil zna znacku
z minulosti jako tradi¢ni ¢eskou znacku. Tuto odpovéd’ zvolilo 87 % respondentd.
Zbyvajici 26,1 % dotazujicich uvedlo, Ze o znacce slySelo od kamaradi a znamych.

Varianty ,,ze znackovych prodejen, z ¢asopisu a z reklamy na internetu* bohuzel zvoleny
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nebyly. Vysledky ziskané z této otazky nam dovoluji konstatovat, Ze u¢innost

marketingové komunikace spole¢nosti je v dne$ni dobé nizka.

Dulezitym faktorem pro znacku je jeji vnimani zakaznikem. Pro zjisténi informaci o image
znacky jsem vytvofil otazku Cislo 8. Otdzka byla ve formé sémantického diferencidlu, kde
respondenti vyuzivali pétibodové Skaly pro hodnoceni jednotlivych charakteristik znacky a
jejich vyrobki. Z nize uvedeného grafu mizeme fict, Ze pfevazna vétSina dotazovanych
bere stanovenou cenu za produkty znacky jako spiSe vysokou. Hodnota této odpovédi je
2,3. Stejné charakteristice se vénuje i otazka ¢islo 10, kde respondent hodnoti sou¢asnou
cenu na vyrobek znacky Botas 66, 91,3 % zakazniku ji bere jako spiSe vysokou. Z hlediska
kvality pro spotiebitele se vétSina odpoveédi shoduje na vysoké kvalité vyrobku znacky
Botas, coz potvrzuje hodnota této odpovédi — 1,5. Jako jednozna¢nou miizeme vnimat

i otazku kvality produktt spole¢nosti Botas, kde se spotiebitelé shodli na tom, Ze obuv je
spiSe tradi¢ni nez moderni. Mozna prave tento faktor je hlavni pfi¢inou, pro¢ o vyrobek
zna¢ky Botas maji zajem ptevazné predstavitelé druhé vékové skupiny (2635 let), pro je
které hlavni charakteristikou pii ndkupu obuvi kvalita. Hodnota této otazky je 4,0. Dalsi
kritérium hodnoceni povédomi o znacce je znamost. Hodnota tu je 3,7, cozZ znamena, ze
vétSina zadkaznikl bere znacku jako neznamou. Hlavnim tkolem rebrandingu, ktery byl
proveden ve spolec¢nosti, bylo ukéazat spottebitelim, ze Botas miize vyrabét nejen obuv
uicenou pouze pro sportovani, ale 1 boty, které kazdy mtize vyuzivat kazdodenn¢ pii chiizi
méstem. Uspé&$nost rebrandingové kampand miizeme posoudit z hodnoty nasledujici
otazky, ktera je 3,3. MliZzeme fict, ze respondenti se v tomto piipad¢ neshodli, z cehoz

vyplyva, ze produkty Botas spottebitelé vnimaji spise jako pro kazdodenni zivot.

Znacku Botas vnimate jako

Draha n Levna

Kwalitni Nekvalitni
Maderni Tradicni

Znama MNeznama

Yhodna pro sport ﬂ Whodna pro kazdodenni Zivot

Graf 5: Vanimani znacky Botas
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Vyzkumu vnimani znacky se vénovala i1 otazka ¢islo 12. V této otdzce respondenttiim mohli
respondenti uvést asociace, které se zakazniklim vybavi, kdyz se fekne Botas. NejCastéji se

ve vyzkumu se objevuji asociace: tradice, kvalita, spolehlivost a sport.

Otézka ¢islo 9 méla za ukol zjistit, zda respondenti védi o znacce Botas 66, kvili které cely

proces rebrandingu probihal. 78,3 % dotazujicich uvedlo, Ze znac¢ku zna.

Velkym piekvapenim pro mé jsou vysledky ziskané otazkou 11, ktera zjisStovala, kdy se
respondenti, ktefi o znaCce védi, naposledy setkali s reklamou znac¢ky Botas. 100 %
respondentt (23 odpovédi) uvedlo, Ze za posledni rok se nesetkali s Zadnou reklamou
znacky, coz znamena ze soucasna marketingova komunikace spolec¢nosti je na velmi nizké

arovni.

Nasledujici otazky se zamétily na vyzkum dvou prvkl znacky, které se obvykle pouzivaji
pi1 marketingové komunikaci: logo a slogan. Pti vyzkumu znalosti loga se objevilo, ze
pouze 34,8 % vSech dotazovanych, ktefi znacku znaji, spravné spojuji slogan a znacku.
Zbytek priradil firm¢ Botas slogan zna¢ky New Balance (56,5 %), nebo slogan znacky

Converse. Z vysledku této otazky muzeme Fict, Ze vétSina zakaznikti nezna jeji slogan.

Ktery z nize uvedenych sloganu podle vaseho nazoru patfi znatce Botas?

~ B1%

T 348%
E6E %

® Shoes are boring,wear sneakers @ | walk, therefore i am Justdo it
® Because shoes that fit better, perform better

Graf 6: Vyzkum znalosti sloganu znacky
Otézka ¢islo 14 byla vytvotfena ve formé sémantického diferencidlu, ktery obsazoval 4
otazky spojené s hlavnimi charakteristikami loga. Prvni kritérium p#i hodnoceni loga je
jeho zapamatovatelnost. Hodnota tohoto faktoru se umistila na pozici 3,4, coz znamena, ze
vétSina dotazovanych ohodnotila logo znacky jako spiSe nezapamatovatelné. Dalsi

kritérium se vénovalo hodnoceni origindlnosti loga. Respondenti se pii odpovédi na tuto
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otazku vétsinou shodli na tom, ze logo je spiSe obyCejné. Zbyvajici charakteristiky v této
otazce se tykaly atraktivity a modernosti loga. Obé hodnoty se umistily na stejné trovni —
3,5. Z této otazky miizeme usoudit, ze logo Botas 66 je sou¢asnym spotiebitelem vnimano
jako zastaralé. VSechny charakteristiky loga byly respondenty zhodnoceny jako

podpriamérné.

Ohodnot'te logo

Zapamatovatelny “ Nezapamatovatelny

Originalni Obycejny
Mederni Staromodni

Atraktivni Neatraktivni

Graf 7: Hodnoceni loga Botas 66

2.6.1 Vysledky

Z provedeného vyzkumu mizeme odpoveédet na polozené vyzkumné otazky.
Jsou hlavni prvky znacky (logo, slogan) efektivni ve dnesni dobé? Splnuji své hlavni ucely?

Podle vysledkt otazek cislo 13 a 14 jsem zjistil, Ze slogan a logo nespliuji své hlavni
funkce. Podil respondentti, ktefi znaji slogan znacky, je nizky, coz miizeme spojit

s neefektivni marketingovou komunikaci znacky, ve které se slogan vyuziva nejcastéji. Co
se tyce loga Botas 66, vétSina respondentii zhodnotila logo jako podprimeérné, coz

znamena, ze jeho efektivita je ve dne$ni dobé nizka.
Jak cilova skupina vnima znacku?

Na tuto vyzkumnou otdzku odpovidaji vysledky z otazek ¢islo 8, 10 a 12. Z téchto
vysledkli miZzeme zformulovat nasledujici tvrzeni.
e Znacka je veiejnosti vnimana jako tradi¢ni.

Hlavnim divodem pro tento tsudek jsou vysledky sémantického diferencialu otazky ¢islo
8 a asociace uvedené v otazce Cislo 12, kde se slovo tradice spolu s kvalitou objevilo

nejcastéji. Bohuzel soucasny spotiebitel ve vékové skupiné do 26 let vnima pojem tradice
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jako antonymum modernité, coz je negativnim aspektem pro znacku a komplikuje ji

ziskani zajmu u cilové skupiny.
e Znacka je vniména jako kvalitni.

Potvrzenim tohoto jsou vysledky otazek 8 a 12. Z otazky ¢islo 8 vyplyva, Ze kvalitu
vyrobku znac¢ky respondenti hodnoti jako vysokou, coZ je rozhodné pozitivnim aspektem

pro znacku. V otazce ¢islo 12 se slovo kvalita objevuje stejnou frekvenci jako tradice.
e Znacka je pro vétSinu spoti‘ebitelii draha.

7 otazek ¢islo 8 a 10 vyplyva, Ze pievazna vétsina respondentti vnima cenu vyrobku
znacky jako nadprimérnou, coz muize vest k tomu, ze si zakaznici radéji pofidi obuv od

jiné znacky, ktera je vyjde levnéji (naptiklad Nike).
Jaka je mira povedomi o znacce?

Této vyzkumné otazce se vénovaly polozky 4, 5, 6 a 9. Z vysledki ziskanych diky témto
otdzkam muzeme fict, ze znacka je urcité ¢asti verejnosti znama. Spotiebitelé si na ni ale
nevzpomenou spontdnné a je tteba jim nabidnout napoveédu. Spravnym fesenim v tomto

piipadé€ bude zaméftit se na zvySovani znalosti znacky.
Je marketingova komunikace znacky ucinna?

Vysledky otazek 7 a 11 dovoluji konstatovat, Ze marketingova komunikace spolecnosti je
na velmi nizké urovni. Je bezesporu nejslabsi strankou znacky a bylo by vhodné investovat

do reklamy a zaméFit se v prvni fadé na vyfeseni tohoto problému.
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3 Zavér a doporuceni

Cilem této prace bylo zhodnotit G¢innost rebrandingové kampané Botas v soucasné dobé.
Jak jsem zjistil z provedenych analyz, znacka neni v dobré kondici. Béhem poslednich let
marketingova komunikace klesala a ztratila svoji efektivitu. Naprosto chybi marketing

na socialnich sitich, coz ma negativni i¢inek na povédomi znacky u mladsi cilové skupiny.
Mira povédomi o zna¢ce u mladych lidi je na katastroficky nizké Grovni. Popularni
socialni sité spole¢nost nevyuziva pro propagaci svého vyrobku, coz znesnadnuje firmé

ziskani zpétné vazby.

Prvky znacky jsou jednim z aspektii, na které by se spole¢nost méla zamétit. Bylo by
vhodné najit oficialniho ambasadora znacky, ktery by pomahal $ifit povédomi o znacce.
Ptedstavitelem by mél byt ¢lovek, ktery je popularni u mladeze a ktery je pro n¢ vzorem.
Z provedeného vyzkumu jsem zjistil, Ze logo a slogan také ztratily svoji i¢innost. Logo

V dnesni dob¢ je brano mladsi generaci jako zastaralé, coz je podstatnym diivodem pro
jeho obnoveni nebo zménu. Nové logo by mélo byt vytvofeno s ohledem na soucasny vkus
spottebitelt, ktery se od doby uvedeni znacky na trh zménil. Vybornym ptikladem
sledovani tendenci u mladeze je znacka Nike, ktera modifikuje své logo s ohledem na
soucasné grafické a vizualni preference své cilové skupiny. Slogan znac¢ky nutné potiebuje
popularizovat, coz miize byt realizovano cestou zlepSeni marketingové komunikace
spolec¢nosti. Bylo by vhodné integrovat slogan do podstaty samotné znacky a udélat ho jeji
neoddélitelnou soucasti. Stejnou pozici vedle sloganu by mél obsadit 1 jingl spole¢nosti,
ktery zatim nema. Ménécennost vSech prvka znacky znesnadiuje vytvaieni pozitivni

image.

Velky duraz spole¢nost klade na tradice a patriotismus. Tyto pojmy jsou jeji ,,unique
selling point*. Podafilo se ji vybudovat u spotiebiteli pocit, Ze znacka je vérna tradicim a
svym kofeniim. Bezesporu je to vyborna hodnota, ktera puisobi na strasi cilovou skupinu.
Pro ziskani zdjmu mladeZe by podle mého nazoru bylo vhodné se zaméfit na vytvafeni
image moderni znacky, ktera pfitom stale ma kvalitu tradi€ni znacky. Myslim si, Ze pravé
zamefeni na vkus soucasné mladé generace by pomohlo znacce zvysit povédomi a

zaujmout mladsi cilovou skupinu.

Jednou z pri¢in soucasné kondice znacky je cenovy aspekt. I kdyz spole¢nost uvadi, ze
stanovena cena jejiho produktu je spravedliva, vétSina spotiebitelt s timto tvrzenim podle
vyzkumu nesouhlasi. Jak jsem uvadél, faktorem, ktery zptisobuje soucasnou cenu obuvi
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Botas, je umisténi vyrobniho zavodu spoleénosti, ktery se nachazi v Ceské republice, kde
néaklady jsou mnohem vyssi nez v asijskych zemich, kam svoji vyrobu umistily zahrani¢ni
konkurencni znacky. Pfinosem pro spolecnost by bylo piesunuti vyroby do zemé s levné;si
pracovni silou a levnéjSimi materidly. Toto feSeni by v dlouhodobé perspektivé snizilo

naklady na vyrobu a dovolilo snizit cenu na obuv, coz by ji udélalo konkurenceschopnou.

Jak jsem jiz uvadél vyse, cilem této prace bylo zhodnotit i¢innost provedené
rebrandingové kampané znacky Botas v soucasné dob¢. Myslim si, Ze se mi podatilo
stanovené cile naplnit a ziskat informace, které by mohly spole¢nosti pomoct. Situace, ve
které se firma nachazi, se vSak 1i§i od mych piivodnich predstav. Velkym piekvapenim pro
mé byl vysledek vyzkumné otazky, kterd méla za cel zjistit G€innost marketingové
komunikace spole¢nosti. O¢ekaval jsem zisk mnohem vysSiho poctu respondentti, ktefi se

s reklamou spolecnosti setkali.

Po vyteseni problému s cenou produktu a zvyseni investic do marketingové komunikace
by spole¢nost mohla zlepsit své pozice na trhu viici konkurencnim znackam. Zejména by
mélo pozitivni u€inek zaméfeni na reklamu na socialnich sitich, kde by spole¢nost mohla
vytvofit propagaéni kanaly a vést dialog s potencialnimi zakazniky a navic ziskavat data
pro budouci marketingové vyzkumy. Efektivni by pro znacku bylo klast vétsi diraz na jeji
zvlastni odlisnosti od konkurence, mezi které patii naptiklad obal. Podobné vyhody by se

mohly pouZzivat i v marketingu spolecnosti.

Firma Botas méa obrovsky potencidl, ktery se ji povedlo v minulosti realizovat, a véfim, Ze
se ji to povede jesté jednou. Soucasné vedeni firmy vSak zatim neumi vyuzit nabizené
piilezitosti a ptipadné vytvaiet vlastni. Vhodné by bylo navzdory konfliktim s minulymi
designéry zkusit spolupracovat s novymi a zpracovavat jejich svézi napady. V dnesni dobé¢,

kdy uspésné ceské znacky jsou vzacnym jevem, by Botas mohl byt vyjimkou.
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Piilohy

Priloha ¢.1: Dotaznikové Setieni

1. Jak casto si kupujete obuv?
Vyibér z moZnosti, zodpovézeno 91x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi

Responzi Podil
® Kaidy rok 16 17.6 %
@ Kazdych pil roku 63 69,2 %
@ lednou za 3 mésice 7 T7%
= (Castéji neZ jednou za 3 mésice 1] 0%
® Méné nel jednou za rok 5.5 %

63 (639.2%)
T 7. 7%)
0%
a% 5% 10% I5% 20% Z5% 30% 3I5% 40% 5% S0 55% 0%

0% 95% 100%

2. Kde preferujete nakupovat boty?

Wyibér z moZnosty, zodpovézeno 91x, nezodpovézeno Ox

MoiZnosti odpovédi

Responzi Podil
* E-shop 7 297 %
= Kamenmny obchod 64 70,3 %

27 (29, 7T%)

64 {70,3%)
5% 10% 15% 20% 25% 30% 3I5% 40% A5%. S50% 55% 0%

=]
&

0% 295%

3. Sefadte podle vlastnich priorit faktory, které jsou pro vas pfi nakupu obuvi

dilezite

Sefazreny die difeFitosty rodpoverano $1x, nezodpovéreno Ox

Odpovéd DiileFitost
* Design 4.8

= Kwvalita 4.4

= Cena 43

= Fnalka 4.0

* Piedchozi zkuSenost 2.2

= Femé pdwodu 1.2

as 5 5.5

6.5

4. Uvedte znacku sportovni obuvi, ktera vas napadne jako prvni

Textovd odpovdd] rodpovdzens 9ix, nerodpovézens (x

= (3x) Reebok
- [24x) Adidas
= (53x) Nike
= [3x) nike
Wars

Bata

Aldo
addidas
Skechers
Puma

M
Bat'a
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5. Které z uvedenych znacek sportovni obuvi znate?

Vb z maZnost] vice moZnych zodpovézeno 91x, nezodpovezena Ox

Moinosti odpovedi Responzi Padil
& Adidas 91 100 %
= Nike 91 100 %
= Puma 91 100 %
= Mew Balance 59 648 %
= Converse 63 69,2 %
= Reebok T4 B1L3%
= Salomon 23 308 %
= Botas 20 22,0%
= Fila 64 703 %
© Asics 20 120%

6. Znate spole¢nost Botas a.s.?

Viibér z moZnosty, rodpovézeno 91x, nerodpovézeno (x

Moinosti odpovedi Responzi Padil
* Ano 13 253 %
* Ne 68 74,7 %

7. 0dkud' znate znacku Botas?
Wibér z moZnosti vice moZnych, zodpovezeno 23x, nezodpovézeno 68x
MoZnosti odpovEdi Responzi Podil
» Zreklamy na internetu 0 0%
» Z reklamy v tasopisu 0 0%
» Slyeldajsem o ni od kamaradu/znamych ] 261%
» 7 minulosti jako traditni éeskou znatku 20 B70%
= 7e znafkovyjch prodejen 0 0%
» lind.. 0 0%
- _
0%

L1 10% 1%9% 20% -t 4 30 I 4% 435 S 5% B 5% Tode T At f.LL Y 0% i 100%
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8. Znacku Botas vnimate jako
Sémanticky diferencial, zodpovézeno 23x, nezodpoveézeno 68x

5 2 2 3 4 5
Draha 1(4.3 %) 14 (605 %) | 8(348%) (4] 0 ® Levna
Kvalitni ® | 14 (60,9 %) 6(26,1%) 3(13.0%) o o “ Nekvalitni
Moderni = 1(4.3 %) 2(8,7 %) 2 (8,7 %) 9(39.1 %) 9(39,1%) | * Tradiéni
Znama © o 28,7 %) 5(21.7 %) 13 (56,5 %) 3(13,0%) = Neznama
Vhodna pro sport @ 3(13,0 %) 2(8,7%) 4(17.4%) 13 (56,5 %) 1(43%) @ * Vhodna pro kaZdodenni Zivot

9. Sly3eli jste o kolekci Botas 66?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 23x, nezodpovézeno 68x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
* Ano 18 783%
* Ne 5 217%

10. Pfijde vam cena v rozmezi 1600-2400 K¢ za obuv znacky Botas:

Wit z moFnosti, zodpoveézeno 2 ix, nezodpovezeno 68x

Moinosti odpovEadi Responzi Podil
® Velmiwvysokd [u] 0%
* Spise vysoka 1 913 %
= Pfijatelna 2 8.7 %
* Spife nizka [u} 0%
® Velmi nizki [u] 0%

5% 100%

11. Setkali jste se s reklamou obuvi znacky Botas za posledni rok?

Viihér z maFnosts, zodpovérena 2 3x, nezodpovézreno 68x

MoZnosti odpovédi

Responzi Podil
* Ano o 0%
= Ne 23 100 %

23 (100%)

45% S0

559 B

12. Uvedte viichni asociace, které se vam vybavi, kdyz se fekne Botas

Textovs odpovéd, rodpovezeno Z3x, nezodpovézeno 58x

= Tradice, pohodinast, spolehlivast
= {4x) Boty

* Tradice, &

= Tradini vjrobce

= Botas 66

= Sport

59



® (3x) Kvalita

* Shoes

* komfort, sport

= Obuw

* Tradice, kvalita, sport

* Spolehhlivost, Kvalita

* Kvalita, Tradiéni fesky vyrobek
= Spolehlivost, kvalita

* Sport, tradice, feska znatka

* gesky brand, kvalitni vyrobek
* Spolehlivost, Cesaka znatka, kvalita
» tradice, feska znatka

13. Ktery z nize uvedenych sloganu podle vaseho nazoru patfi znacce Botas?
Viibér z maFnosti, zodpovézens 23k, nezodpovéreno 68x

Moinosti odpovEdi Responzi Podil

® Shoes are boring,wear sneakers 2 3.7%

* |walk, therefore i am ] ME%

= Justdoit i} 0%

* Because shoes that fit better, perform better 13 56,5 %
0% L1 Y 10% 15% 20% 2% 2% LT 40% 45% S50% 55% 0% B85% To% 5% a0% a5% 0% L 100%

14. Ohodnot'te logo

Sémanticky diferencisl, zodpovézens 91x, nezodpovézens Ox

1 1 3 4 5

Zapamatovatelny ® | 3(33%) | 18{198%) | 15(165%) @ 49(538%)  6(66%) | * Nezapamatovatelny

Orgindni | 2(22%) | 16(176%) | 10(110%) = 40(440%)  I3(53%) © Obylejny

Moderni ® | 1(11%) | 11(121%) | 29(319%) 37(407% = 13(143%)  * Staromodni

Mraktivii ® | 1(11%) | 19(209%) | 13(143%)  46(505%) = 12(132%) * Neatraktivni

' F : : §
15. Pohlavi
Viibér 2 moZnosti, zodpovézeno 91x, nezodpovézeno (x
MoZnosti odpavEdi Responzi Podil
* Mui 51 56,0 %
* Tena 40 4#40%

40 (44,0%)

0% LLS 0% 15% 20% - 1% Iin 40% 43% Sors 3%% B 5% T Ti% 0% A% S 55N 100%
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16. Vék

Viibér 2 moZnosti, zodpovézeno 91x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Padil

* 1626 80 879%

* 26-35 10 110%

» 35 1 11%
I

0% % 1% 1% 2% X% 3% Lt 4% 43% So% 5% Bo% 85% % % a0% A% 5% 9% 100%
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