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Anotace

V préci se zabyvam teorii mozného nového marketingového ptistupu firmy Moleda, ktery
by mohl dostat jeji znacku Prestiz do povédomi mladych lidi a zvysit zajem o jeji zbozi.
Ke srovnani jsem zvolil znacku Nike a pomoci porovnani konkrétnich modeli bot jsem
navrhnul moznost nového marketingového mixu znacky Moleda, ktery by ji napomohl zvysit

prodej.

Klicova slova
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Annotation

In this thesis | address a theory in which a new marketing approach by company Moleda could
raise its brand Prestige more awareness amongst young people and also raise demand for their
product. For comparison | have chosen Nike and by comparing specific models of shoes,
| propounded a new marketing mix for Moleda, which the brand could use to increase their

sales.
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Uvod

K napsani této prace me¢ privedl mij velky zajem o sportovni boty a vSe, co s nimi souvisi.
Zhruba pied dvéma lety jsem na YouTube objevil rizné piibeéhy o botach znacek Nike nebo
Adidas a byl jsem fascinovan tim, ze i bota mlize mit svij vlastni pfibéh a jakousi piidanou

hodnotu.

Ptirozeng jsem se potom zacal zajimat také o to, kde takové boty koupit a ze mnohdy vychazeji
jenom v limitovanych poctech nebo je lze koupit jen na zakladé riznych losovani, tudiz ¢asto
nabyvaji 1 velké pfeprodejni hodnoty. Zanedlouho jsem se v této komunité takzvanych

,sneakerheads® ocitl sdm a zacal jsem tenisky nejen nakupovat, ale 1 pteprodavat.

Brzy jsem se o tenisky zadal zajimat i v $ir§im okruhu a nejen o velké znacky. Rikal jsem
si proto, jestli i v Cesku nemame né&jakou znacku, ktera ma historii a mohla by si najit své misto
mezi mladymi Vv teniskovém svéteé. Samoziejmé, ze jako prvni mé napadla znacka Bata. V jejim
piipad¢ se ale jedna o jiz zavedenou znacku, ktera se mize jen velmi tézko zménit s ohledem
na sviij velky sortiment a jasnou obchodni politiku. Dokonce jsem vidé€l, ze Bat’a, ve spolupraci
s obchodem Footshop, uspofadal zvlastni udalost (event), pii které znovu vydal svoji
basketbalovou klasiku Bata Bullets a boty se vyprodaly velmi rychle, takze bylo vidét, ze kdyz

Bat’a chce, tak miize mit také velmi dobré piijeti mezi mladymi.

Napadla mne v$ak jina znacka, a to, lidmi bud’ milovana nebo nenavidéna, Prestige. Znacka
ma své pocatky v obdobi totality a ve své dobé se jednalo o podpultové zbozi, o které byl
obrovsky zajem. VSiml jsem si, Ze tyto boty nosi spousta lidi, avSak relativné vyssiho veku.
Samotnd bota nicméné nevypada Spatné¢ a z mého pohledu se jedna o zajimavou retro botu.
Rozhodl jsem se proto zapétrat a zjistit si néco vice o této ¢eské znacce a dosel jsem na spoustu
nedostatkt, které firma Moleda, jiz znacka Prestige nalezi, déla a to hlavné v oblasti
marketingu. Poté, kdy jsem vidél, Z¢ modni navrhai Jan Cerny zacal s firmou Moleda
spolupracovat a boty, které spole¢né vytvofili, byly vskutku povedené, ale bohuzel jenom
zvlastnim zpisobem dostupné, fikal jsem si, Ze je to hodn€ promarnéna ptileZitost jak zaplsobit

na mladé lidi a ukdzat jim, ze Prestizky se zménily a jsou cool.

Nedavno jsem se také zacal zajimat o podnikani, zii¢astnil se nékolika kurzi a velmi mé na nich

zaujal marketing a véci s nim spojené. Marketing je v dnesni dob¢ hodné propracovany a ¢asto



se zamétfuje nejen na potifeby nakupujicich, ale 1 na jejich psychiku, nédkupni chovéni
a rozhodovani. Kdyz jsem se dozvedél, ze mam vypracovat skolni praci, napadlo mé, ze bych

spojil miij zajem o boty, ¢eskou znacku a miij nové nabyty zajem o marketing, do jednoho.

Ideou prace je zlepSeni image a marketingu ¢eské obuvnické firmy tak, aby navazala na sviij
ptedchozi uspéch z 80. let a vzbudila zajem mladych lidi. V&rim totiz, ze boty Prestige na
to maji potiebny potencial a mohou odvypravét hodné zajimavych ptibéhti a spoustu dalSich
jesté vytvorit za pomoci mladé generace a nebyt tak jen pouhou vzpominkou na mladi nebo

botami uréenymi na pracovni ucely.



Teoreticka cast

Marketing

Marketing muzeme chapat jako snahu najit co nejlepsi rovnovahu mezi podnikatelskym
subjektem a zakaznikem. Cast laické vefejnosti si mysli, ze marketing = reklama, av$ak tohle
tvrzeni neni pravdivé a pojmem reklama se budu zabyvat dale ve své praci. Marketing
ma mnoho definici a je tézké urcit, kterd z nich je ta nejpresnéj$i. Napiiklad web Mala
marketingovd definuje marketing jako ,cestu jak uspokojit zdkaznika, jak mu prodat,
to co prave potiebuju®. Zajimava je definice Steva Jobse, podle které je marketing o hodnotach,
a je proto velmi dulezité, co si zakaznik s danou znac¢kou spoji a co o ni vi. Tvrdil, ze samotny
produkt neni hlavni véc, kterou by se m¢l marketing tidit, ale je to mySlenka a identita. Jako
priklad uvadél Nike, které sice prodava komoditu v podobé bot, ale v jejich reklaméach samotné
boty viibec nezmiiiuje, ale pouze v nich skladd poctu skvélym sportovcim a sportu jako

takovému

Z uvedenych definic vyplyva, ze je nutné se aktivné ptizpiisobovat trhu a zaroven reagovat
na neustale se ménici vztahy mezi poptavkou a nabidkou. Poptavku muzeme vyjadiit jako
ochotu nakoupit ur¢ité mnozstvi produktu za danou cenu, pii urcité kupni sile. Nabidku pak

muzeme chapat jako mnozstvi zdroji uréenych k uspokojeni poptavky.

Nasledny trh je misto, kde se spolu setkavaji nabidka s poptavkou neboli prodavajici
s nakupujicim. Miizeme jej vymezit v ramci geografické polohy, produktu, zikaznikl
a ¢asového obdobi. Muzeme rozliSovat nékolik druht trhu, a to potencionalni trh (soubor
spottebitelil, ktefi maji o dany produkt z&jem nebo jej mohou projevit, ale zaroveni je jim
aktivné nakupuji), cilovy trh (Cast trhu, kterou se podnikatelsky subjekt rozhodl ziskat).
(Zamazalova, 2010)



Vyvoj marketingu

Historie marketingu sahé az ke staroveékym civilizacim, kdy naptiklad v Egypté€ ¢i Mezopotamii
pouzivali vyrobci znaCky na své zbozi a jednalo se o jakési ,,ochranné zndmky*, ¢imz
uz v té dob¢ vytvareli jakési ,,znacky* a jejich hodnotu. Ve sttedovéku to poté byly cechovni
znacky, a jelikoz vétsina lidi tehdy neuméla ¢ist ani psat, jedind forma propagace zbozi bylo
mluvené slovo. Takova propagace probihala vétSinou na trziStich za pomoci vyvolavani
a skandovani hesel. Tudiz se jedna o vyrobkové zamétreny marketing, kdy lidi jesté nezajimala

hromadné produkce, masovy prodej a orientace na zdkaznika.

To se zménilo s vynédlezem knihtisku a hromadnym vydavanim novin v 17. stoleti, kdy
se v novinach zacaly objevovat prvni inzeraty neboli komerc¢ni sdéleni a v 18. stoleti uz mély

inzeraty své pevné misto v novinach.

Nastup marketingu podobného tomu dneSnimu zacind na prelomu 18. a 19. stoleti. V té dob¢
dochazi k velkému rozmachu masovych médii a filosofie tykajici se uspokojovani trhu
a marketing je v té dob& velmi vyrobné orientovan, jelikoz poptavka pievazovala nabidku

a tudiz nebyl ptiliSny divod k tvorbé propagace a ta tedy méla formu prevazné informativni.

Nasledny rozvoj jednotlivych odvétvi ve 20. letech 20. stoleti mél na svédomi nasyceni trhu
a rast konkurence. Proto se zacina rozvijet prodejné orientovany marketing. Vyrobci si zacinaji
uvédomovat dulezitost prodejni slozky marketingu a rozviji se reklamni komunikace. Z této
doby také pochazeji prvni velci vizionafi, jakymi byli naptiklad Henry Ford ¢i Tomas Bata,
ktefi svym uvazovanim o marketingu ptfesdhli rAmec své doby a jsou inspiraci i pro dne$ni

marketing.

Obdobi po 2. svétové valce nastartovalo éru zakaznicky orientovaného marketingu a firmy
zacaly klast véEétsi diraz na samotného zdkaznika, neZ na prodeje. Nastavd rozmach
telekomunikaéni sité, ktery pomdaha k rozsifeni marketingu a dodavd mu dal$i moZnosti

expanze do vSedniho dne obycejného cloveka.

Riizna orientovanost marketingu vSak nezacina a nekonci v jednom obdobi, ale prolina se.
| dnes proto miZeme najit marketing naptiklad orientovany na prodej v podobé levnych

produkti se znaCkou daného supermarketu.

10



Soucasnym trendem marketingu je spolecenskd odpovédnost firem a velkych koncern,
kdy zakaznici davaji diiraz na chovani firmy vice nez na produkt jako takovy. Naptiklad zdali
recykluje ¢i provadi dalsi spole¢ensky prospésné aktivity. Dobrym prikladem muize byt Apple,
ktery se spojil se znackou ,,(RED)*, ktera pomaha v boji proti AIDS a prodava specialni ¢ervené
vyrobky v podob¢ telefonti ¢i naramkt k hodinkdm a vénuje ¢ast zisku pravé této organizaci
a svym vlivem pomaha rozsifit i povédomi o ni. Proto je dobré sledovat soucasné trendy,

protoZe nepiizpusobeni se se nemusi vyplatit. (Pavlecka, 2008)

Marketingovy mix

V praxi se v marketingu vyuZzivaji rizné nastroje, které si kladou za cil podporu a zvySovani

prodeje ¢ili rust trzeb. Jednim ze stéZejnich nastroji marketingu je marketingovy mix.

Lze jej definovat jako nastroj, s jehoz pomoci mohou firmy analyzovat svou vyrobkovou,
cenovou, distribuéni a komunikacni politiku a nasledné upravit svou nabidku

tak, aby vyhovovala zakaznikim a trhu.

S marketingovym mixem poprvé ptisel profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing z roku
1960 a zminuje zde, Ze tento mix obsahuje ¢tyfi nastroje, a to produkt (product), cenu (price),
propagaci (propagation) a distribuci (distribution), kterou v8ak pozdéji nahradil mistem (neboli
anglicky place) a tak vznikl pojem 4P. Marketingovy mix poté velmi zpropagoval Phillip
Kotler, ktery ale soucasné zduraznoval, Ze s marketingovym mixem je tfeba pracovat dikladné
a predtim, neZ s nim za¢neme, je tfeba si spravné urcit segmentaci, tj. uvédomit si, kdo je vlastné

nas zdkaznik. Segmentaci trhu se rozumi rozdéleni trhu napt. podle demografického hlediska.

Ctyii zékladni stavebni kameny marketingového mixu tedy tvofi: produkt, cena, misto

a propagace.

Produkt neni tak jednoduché analyzovat, jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Nejedna
se totiz jenom o samotny produkt ¢i sluzbu, ale i design, kvalitu, sortiment, image vyrobce,
zna¢ku nebo zaruku a tyto vSechny slozky rozhoduji o spokojenosti zakaznika a naplnéni jeho

oc¢ekavani.
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Cena je penézita hodnota, za kterou se produkt prodava, a jsou do ni zahrnuty slevy, uvéry,

nahrady, zaruka nebo tfeba terminy splatek.

Misto, kde se produkt prodava a jak je zde prodavan, ale zahrnuje i samotnou distribuci,

dopravu, prodej, zasobovani.

Propagace je to, jak se o vyrobku zakaznik dozvi a zahrnuje vSechny formy reklamy nebo

samotny zpiisob prodeje.

Umime-li spravné a G¢inné¢ kombinovat tyto Ctyfi proménné, znamena to, Ze muizeme
zékaznikovi nabidnout maximalni hodnotu a 1épe dosahnout svych podnikatelskych cili.
Kouzlo marketingového mixu tudiz spoc¢iva ve spravném kombinovani téchto prvki, které musi
fungovat dohromady, nikoliv zvIlast. Dulezité je se na marketingovy mix nedivat jako
prodavajici, ale kupujici a tudiz se z produktu stane zakaznicka hodnota, z ceny zakaznikovy
vydaje, z mista zakaznikovo pohodli a z propagace komunikace se zakaznikem. Ze 4P se tak
stavaji 4C a zjiStujeme, ze zakaznik chce co nejvétsi hodnotu za co nejméné penéz s nejvetsim

pohodlim a komunikaci.

Marketingovy mix ma ovSem i své problémy; napiiklad to, Ze jej nékteré firmy povazuji
za zaklad své marketingové strategie, avSak mél by byt spise pouhou pomtickou. Firma si musi
své zakazniky nejprve segmentovat a zjistit, na co dané skupiny nejlépe reaguji a jak je tedy
co nejlépe zaujmout a ve finale stanovit zpusob prezentace. Druhou nevyhodou
marketingového mixu je jeho Sablonovité uzivani a nasledné aplikovani na kazdy ptipad, kdyz
marketing by mél jit ruku v ruce s inovaci. Dal$i nevyhodou je ptilisna stati¢nost a jednoduchost
marketingového mixu. Nicméné se miize vyvijet za piidani dalSich ¢asti jako napiiklad 5P, kdy
ptidame sekci lidé (people); podle Philipa Kotlera je vhodné pfidat i politiku (politics) a vetejné

minéni (public opinion)

Pro shrnuti se dé fici, Ze marketingovy mix je velmi uzite¢ny néstroj, ale musi se spravné

pouzivat, upravovat a urcité na ném nelze stavét cely marketing firmy. (Némec, 2005)
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Zakladni pojmy z marketingu

Kazdy den se nas vali hned né€kolik stovek reklamnich sdéleni v riznych podobéch. Vsichni
si dokazeme pod pojmy reklama, branding ¢i prizkum trhu ptedstavit konkrétni véci,

ale pojd'me tyto pojmy prozkoumat po jejich odborné strance.

Reklama je druh propagace a to bud’ neplacené anebo ve vétsiné piipadt placené. Zaroven
se jedna o ,,nejagresivnéjs$i“ slozku marketingového mixu, protoZe se nachazi vSude kolem nas
a kazdy den na nas aktivn¢ plsobi. Reklama je schopna oslovit Sirokou vefejnost, avsak
je zarovenn velmi neosobni a tim padem i méné presvédCiva. Je to jednosmérna forma
komunikace, jelikoz nemusi vzdy nutné vzbudit zakaznikovu pozornost ¢i vyvolat jeho reakce.

(Zamazalova, 2010)

Znacka (brand) je zptsob identifikace, podle kterého jasné¢ pozname dany vyrobek. Znacka
muze dat vyrobku jistou formu Zivota, nechat jej vystoupit z anonymity a ucinit ho originalnim.
Zaroven se v ni shromazd’uji zkuSenosti zdkaznikl a stdva se tudiz jakymsi reprezentantem
firmy. K tomu, aby znacka spravné fungovala, je tieba jeji dlouhodobé uzivani a jeji nasledny
piechod do bézného Zivota zdkaznikl je jednim z ukazateld GspéSnosti. Znacka ma ve své
podstaté tii zakladni funkce, a to identifikaci (je snadno rozpoznatelna), komunikaci (pii koupi
dava zékaznik naptiklad najevo néjaky sviij nazor) a ochrané (pied ukradnutim/okopirovanim

daného zbozi). (Zamazalova, 2010)
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Marketingovy prizkum

Marketingovy priizkum zastfeSuje vSechny aktivity, které zkoumaji veskerou marketingovou

praxi aneb trht, vyrobki cen atd. Tento prizkum se sklada z 5 ¢asti:

Definovani problému je prvni velmi dilezity krok pii provadéni marketingového vyzkumu,
Pti této Cinnosti je dobré specifikovat si problém, ktery ma byt feSen a je velmi podstatné

si definovat ten spravny problém, jinak je vyzkum bezcenny.

Plan vyzkumu slouzi k tomu, abychom si sestavili projekt a utfibili vSechny potiebné

informace k nému potiebné a hlavné naplanovali dalsi postup.

Sbér informaci. Informace délime na dva typy a to sekundarni, které jsou snadno a rychle
dostupné, ale nebyvaji vzdy uplné piesné a zpracovavame je do statistik. Primarni informace
jsou téz8i na ziskani, a to pfimo v terénu, kde firma potitebuje, prostfednictvim anket

a dotaznika. Tento sbér mize probihat riznymi formami:

a) Pozorovani, kdy sledujeme chovani a reakce napf. na novou reklamu.
b) Prazkum, kterym zjiStujeme data pfimo u zakaznikti o jejich motivech, nazorech
a preferencich za uziti dotazniku a jiného vhodného kontaktu.

c) Experiment, ktery mize probihat bud’ v pfedem ptipraveném prostiedi anebo v terénu.
Déle mizeme rozliSovat sbér osobni, pisemny a telefonicky.

a) Osobni— ma velkou vyhodu v mnozstvi a rychlosti sesbirani dat, pruznosti tohoto sbéru,
nevyhodou vSak je vyssi finan¢ni a ¢asova narocnost.

b) Pisemny — miZeme ziskat velké mnozstvi odpovédi, které jsou navic obvykle
upfimnéj$i nez u osobniho sbéru, jelikoz dany clovék nebude nervézni z piimé
konfrontace s neznamym ¢lovékem, ale tento vyzkum zase neni ptili§ pruzny.

c) Telefonicky — ma vyhodu v ceng, rychlosti i pruznosti.

Analyza dat nastdvd po sesbirdni potiebnych informaci. Metoda analyzy zavisi na typu

informaci a cili samotného vyzkumu.

Zavér by mél prezentovat, K ¢emu prizkum vedl a nasledné prezentovat mozna doporuceni,

jelikoz data sama o sob¢ nemaji prilis velkou vahu. (LEBL, 2018)
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Segmentace trhu

Segmentace trhu je potiebna z toho divodu, Ze zdkaznici maji riznd kupni chovani.

Segmentaci fadime do tzv. cileného marketingu, v ramci kterého bereme v potaz rtizné
chovani jednotlivych zékazniki, a tudiz fakt, Ze jednotlivi zakaznici jsou jinak marketingove
orientovani a je tieba tuto orientaci respektovat. Cileny marketing miizeme d¢lit na dalsi dvé
formy. Prvni formou je koncentrovany marketing, ktery se soustfedi pouze na jeden, ptipadné
n¢kolik segmentt, jeho nevyhodou vsak je ptilisné specializace a ptipadné vétsi riziko spojené
S neuspéSnym oslovenim daného segmentu. Diferencovany marketing se zase zaméiuje
na vSechny vyznamné segmenty a kazdy z nich oslovuje samostatnym marketingovym mixem,
tento pristup je vSak velmi naro¢ny, ale zmensuje riziko. Segmentace trhu je prvni fazi
cilového marketingu. Pfi segmentaci se snazime o poznani objektivné se chovajicich segment
na trhu. Nejprve odkryvdme obrysy segmenti a nasledné rozvijime jejich profily az

do marketingové zaméfené podoby.
Faze segmentace

1. Vymezeni daného trhu.
Diilezité je se pred zacatkem segmentace trhu spravné rozhodnout, jaky trh budeme
segmentovat.

2. Postizeni vyznamnych Kritérii
V druhé fazi se snazime zachytiti rizné druhy trznich projevli a samotnou rozdilnost
mezi zakazniky a ¢im se na daném trhu diferencuji.

3. Odkryti segmentt
V této fazi rozhodujeme o takové kombinaci kritérii, ktera by nejlépe z hlediska
heterogenity a homogenity odkryvala segmenty. KliCovou roli hraji kritéria trznich
projevil. Mé-li mit marketing vyznam, musi byt v kazdé segmentaci zahrnuto alespoil
jedno takové kritérium.

4. Rozvoj profilu segmentace
Posledni faze se zabyva odkrytim segmenti a nasledné ptifazeni zékazniki k nim. Dale
také obohacuje popis segmentll o dalsi marketingové uZitecné charakteristiky typu:

sledovani medii.

15



Metody segmentace

1. Sbér dat
Pro segmentaci je dilezité sesbirat potfebnd data ke spravnému rozdéleni. Pro
segmentaci deduktivni je dilezita obsahova analyza a zisk sekundarnich dat, zatimco
pro induktivni segmentaci je dilezité dotazovani a prace se sekundarnimi a agenturnimi
daty zptisobem ,,dat.

2. Analyza dat
Analyzujeme zde data nutna k segmentaci daného trhu, a to prostfednictvim riznych

metod typu: Ktizové analyzy, shlukové ¢i stromové analyzy. (Zamazalova, 2010)

Moderni trendy v marketingu

Stejné jako mnoho dal$ich oborti 1 marketing prochazi vyvojem a zabyva se novymi trendy.
Jednim z novych pohledl na tvorbu marketingové strategie ptinaseji persony, které postupné

nahrazuji segmentaci trhu na zékladé demografického rozdéleni.

Persony

Vytvoteni persony fiktivniho zdkaznika casto slouzi firmam k jejich lepSimu pochopeni
amohou si za zakaznikem predstavit konkrétni osobu s konkrétnimi problémy, Které se
pak snazi vyfesit.

Tyto persony bychom si méli vytvofit jiz na zacatku, aby nam pomohly pii vyvoji naseho
podnikatelského zaméru a je lep$i si jich i na zacatku vytvoftit vice, abychom méli lepsi ptehled
o vSech potencionalnich zékaznicich, ale zaroven stale musime brat v potaz, ze ptili§ mnoho
person také skodi, protoZe nds mohou zbytecné mast a byt zavadéjici.

U kazdé persony bychom méli identifikovat:

Jméno — udela osobu realnéjsi a osobnéjsi

Pohlavi — kazdé pohlavi se chova odlisné a je tieba k nim pfistupovat jinak

Obrazek — pripadné fotka pomtiZze udélat osobu vice realnou

Prijem — z n¢ho lze urcit do jaké socialni vrstvy persona spada a co je v jejich finan¢nich
moznostech

Prace — 0od napln¢ prace mizeme urcovat jaké ma persona vlastnosti a potieby

Stav — lidé ve vztazich se chovaji jinak neZ nezadani
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Déti — ovliviiuji rozhodovani persony a jeji moznosti

Lokalita — kde ¢lovek zije, ovliviiuje jeho moznosti

Vék — mlady clovék ma jiné zajmy a potieby nez starsi

Traveni volného ¢asu — kolik ma volného Casu, jak jej travi a jak si ho vazi

Jak vypada normalni den — popis obycejného dne persony pro pfiblizeni jejich obycejh
Jak komunikuje — jak komunikuje s ostatnimi, jak je technologicky zdatna a kompetentni
Potieby a problémy — identifikace redlnych potieb a problému persony

Nase FeSeni a pomoc — jak dokaZzeme personé pomoct a zjednodusit ji zivot

(Reznigek, 2016)

17



Prakticka cast
V této praktické ¢asti bych chtél strucné predstavit spole¢nosti Moleda a Nike a pokusit se
0 srovnani jejich marketingu pii prodeji vybranych modelt bot. Zvolil jsem boty Air Force 1

(Nike) a Prestige — dale i ,,Prestizky* (Moleda) a za pomoci marketingového mixu (4P) rozebral

marketingové metody jejich propagace.

Domnivam se, ze pfi zméné marketingové strategie by se 1 boty Prestige mohly dostat
do povédomi mnohem $ir§iho okruhu osob a tim by mohlo dojit i k nikoliv nepodstatnému
navySeni zakaznik. Vytvofil jsem proto personu potencionalni cilové skupiny a zabyval
se analyzou dotazniku, ktery jsem piedlozil svym vrstevnikiim. Na zéklad¢ ziskanych poznatk
jsem zpracoval navrh upraveného marketingového mixu pro spole¢nost Moleda pii prodeji bot

znacky Prestige.
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Nike a Moleda

Nike

V roce 1962 mlady student Phil Knight pravé vystudoval business na Stanfordské univerzité
a prirozené mél nutkani zacit podnikat. Byl vasnivym bézcem, a proto mu téma bot nebylo cizi.
Jiz ptedtim délal praci na téma, jestli by japonské bézecké boty mohly nahradit ty némecké (v
té dob¢ to byly Adidas a Puma), stejné jako japonské fotoaparaty nahradily ty némecké. A kdyz
vidél, ze mnozi z americkych vojaki pasobicich v Japonsku, si odtud vozili boty, doslo mu,

ze tohle mize byt skvéla ptilezitost k podnikani.

Jesté téhoz roku se proto na vlastni pést vydal do Japonska, kde ho zaujal obchod spole¢nosti
Onitsuka Tiger (dnes znamé jako Asics). Domluvil si proto schiizku se zakladatelem
spolecnosti a prezentoval se jako americky distributor bot. Dokonce 1 jméno své spole¢nosti
Blue Ribbon Sports si vymyslel na misté a k jeho piekvapeni majitel souhlasil a stal se

tak exkluzivnim dodavatelem na americky trh.

V roce 1963 obdrzel prvni zasilku bot v po¢tu 13 kust a zacal je prodavat z kufru svého auta
na mistnich béZeckych ovalech. Na pomoc si zavolal svého byvalého univerzitniho trenéra Billa
Bowermana, ktery bézeckym botam rozumél z profesiondlniho hlediska a sam byl trenérem

mnoha olympionikd.

V roce 1964 oficialné zalozili Phil Knight s Bill Bowerman Blue Ribbon Sports (BRS). Do této
firmy oba investovali 500 dolart, které poté pouzili k ndkupu 300 parii bot od Onitsuka Tiger
a béhem tii mésict vSechny boty prodali a byli tak schopni si najmout prvni zaméstnance

a nasledn¢ oteviit jejich prvni kamenny obchod v Santa Monice roku 1966.

Zatimco Phil zajiStoval byznys stranku podnikani, Bill se staral o inovace a zaroven to byl také
on, kdo vymyslel pojem jogging (volné pielozeno jako klus), napsal o ném knihu a ta se stala
tak popularni, Ze se ji prodala ptes milion kusi a v ni také propagoval jejich boty. Co se inovaci
tyCe, Bill se snazil boty délat co nejlehci a zarovei také neustale vylepSoval jejich polstrovani
a doslo to az do té faze, ze psal Onitsuka Tigeru jak by méli boty vylepsit a ve své podstaté

je designoval za né.
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Jeden z modeld, ktery Bill navrhl, se jmenoval Cortez a v roce 1968 se stal nejlépe prodavanou
botou (a prodava se dodnes). K jeho tspéchu piispéla i skutecnost, ze se v té dobé konaly
olympijské hry v Mexiku a tento model byl obliben u nékterych olympijskych sportovci
(atletr).

Soucasné s tim priSel i velky problém. Poptavka byla tak velka, Ze ji BRS nedokazalo pokryt,
protoze spolecnost Onitsuka Tiger posilala stale stejné mnozstvi bot; jeji snahou bylo pokryti

poptavky nejprve doma v Japonsku a az nasledné v Americe.

V BRS si brzo uvédomili, ze takhle nemohou dale pokracovat. Byli to vSak oni, kdo mél
pomysiné eso v rukavu, jelikoz model Cortez byl Bowermanim design. V roce 1972 jim
vyprsel kontrakt s Onitsuka Tiger a zaroven to byla skvéla ptileZitost, jelikoZ v tom samém roce

se konaly olympijské hry v Mnichové.

Phil myslel doptedu, a proto se na konec tohoto kontraktu zacal pfipravovat uz v roce 1971.
Nejprve zacal pracovat na brandingu. Jeden z jeho prvnich zamé&stnancti navrhl jméno Nike
podle fecké bohyn¢ vitézstvi. Krom¢ jména potieboval také logo, a proto oslovil studentku
Carolyn Davidson a ta mu za pouhych 35 dolarid vytvofila logo v podobé dodnes znamé
»fajtky*, kterd ma symbolizovat kiidlo bohyné¢ Niké. Misto toho aby uzaviral dalsi kontrakt,
zalozil sit’ sub kontraktorti napii¢ Japonskem a mél tak produkci ve svych rukou a od té doby

uz firma jenom rostla.

V roce 1989 se stali nejvétsi sportswearovou spolecnosti v celé Americe. Podatilo se jim
to také diky tomu, ze podepisovali kontrakty s mladymi nadéjnymi sportovci, ktefi je nasledné
propagovali, naptiklad Micheal Jordan, Tiger Woods nebo Lebron James. Nike také vytvofilo
spoustu velkych marketingovych kampani — jednou z nejznaméjsi kampani viibec je ,Just do it*

v ptekladu ,,prosté to udélej®.

Diky témto smélym pociniim, dobrému byznys planu, marketingu a inovacim je dnes Nike
spole¢nosti s hodnotou piesahujici 100 miliard dolarti. To vSe za 50. let a na poc¢atku toho v§eho

stal kluk prodavajici boty z kufru svého auta. (Knight, 2018)
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Moleda

Firma Moleda byla zalozena v roce 2002. V roce 2003 ziskala vyrobni linky od firmy Svit,
ktera diive ,,Prestizky* vyrabéla a zapocala jejich vyrobu ve Zliné. Momentaln¢ zaméstnava 50

lidi ve Zlin¢ a dalSich 50 v kooperaci na Slovensku.

Jeji specializace je vyroba bot s polyuretanovymi podesvemi. Boty jsou vyrabény za pouziti
bytelnych materialli, které musi projit nékolika testy a jsou vhodné pro praci, o cemz svédci
to, Ze je nosi napiiklad zaméstnanci Skody v Mladé Boleslavi. Firma vyrabi nejen originalni
obuv Prestige, ale i dals$i upravené varianty ¢i varianty Gpln¢€ nové. Snazi se vsak i o inovovani
boty ptivodni, o ¢emz svéd¢i redesign v roce 2014 nebo ptidani vlastni barevné moznosti v roce
2010. V roce 2010 firma vyrobila zlaty milionty par ,,Prestizek a v roce 2011 se piestéhovala
Z ptvodnich prostor ve Zlin¢ do nové lokality na okraji Zlina. S touto zménou pfisla i renovace
a ndkup novych technologii. Od roku 2012 firma vyrabi i détské boty. V roce 2012 pfisla
s Prestige Air (zde si miizeme povS§imnout jisté podoby s Nike a jejich technologii AIR), neboli
botou, ktera byla vyrobena z lehkych vlasovych vlaken. V roce 2013 se bota dostala do Sir§iho

prodeje a v témze roce piibyla i letni verzi této boty s otevienéjSim vrskem.

Na zacatku roku 2018 se piestavila pantofle na podrazce klasické ,,Prestizky” s nazvem
PREzouvak. Dale se predstavila limitovana verze kotnikové ,.Prestizky ve spolupraci
s restauraci Entrée a poctu 48 kust. Tato experimentalni olomoucka restaurace ma dlouhodob¢
spojeni se znackou Prestige a vSichni jeji zaméstnanci nosi boty této znacky. Za touto spolupraci
stoji Séfkuchaf restaurace Piemek Forejt, kterého napadlo, udélat z ,,Prestizky* opét ,,cool*
botu. Dale se také znacka ucastnila Mercedes-Benz Prague fashion week S/S 18 v kolekci
Jakuba Polanky. Pozdéji téhoz roku se také firma objevila na Mercedes-Benz Prague fashion
week F/W 18ve spolupréaci s navrhatem Janem Cernym a jeho kolekci Egotrip. Boty z této
kolekce byly dostupné v limitovaném mnozstvi po objednani na emailu Moledy nebo Jana
Cerného. V soudasné dobé je firma Moleda na trhu zaméfena pfevazné na pracovni obuv, kterou
vyuzivaji zaméstnanci v mnoha firmach, pfiemz nejvét§im odbératelem je Skoda auto,
kde Moleda dodava ,,Prestizky* jejim zaméstnancim v Mladé Boleslavi. Botu také nosi velké
mnozstvi lidi ve star§im véku jako vzpominku na mladi a osvéd¢enou klasiku, ale 1 mladi lidé,
ktefi chtéji nosit néco jiného. Firma se vSak snazi inovovat a v poslednich letech je to vidét na
predstaveni n€kolika novych modell a také détské fady bot. I ucast na vyznamnych mdédnich

akcich jako Marcedes_Benz Prague Fashion Week svéd¢i o tom, ze znacka ma stale
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co nabidnout. Ro¢né¢ vyrobi Moleda 150 000 para této obuvi a fadi se tak ke tfem nejveétSim

vyrobcim obuvi v ¢esku.

Obr. 1: Prestige by Jan Cerny |

Air force 1 a Prestige

Duavod pro¢ jsem si vybral pravé porovnani Air Force 1 a klasické ,Prestizky* je jejich
podobnost, staii a do jisté miry i technologie. SvrSek obou bot je obvykle tvofen kuzi (u
nékterych edic AF neni), kterd ma na Spicce diry slouZzici k lepSimu vétrani boty a umisténi loga
je také velmi podobné. AF1 ma v podrazce technologii AIR a Prestige ma zase podrazku
tvofenou polyuretanovou pénou. Svoji estetikou jsou proto tyto boty velmi podobné. Historicky
je déli 2 roky (Air Force 1 vySly v roce 1982 a Prestige v roce 1984), coz ve svété tenisek neni
mnoho, a i kdyz se svoji historii ,,PrestiZky* nemaji Sanci vyrovnat bohaté historii Air Force 1
plné hvézdnych osobnosti, pofad maji co nabidnout a navic za pfiznivejsi cenu. Prestige

tak mtize nabizet zdravou konkurenci Nike na ¢eském trhu, jelikoz tyto boty jsou kvalitni,

tradiCni, Ceské a v dnesni dobé, kdy se ozivuji staré trendy, urcCité k véci.
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Air force 1

Pocatek boty Air Force 1 (dale afl) zac¢ind u muze jménem Bruce Kilgore, ktery byl vétsSinu
a designoval boty jako napiiklad Air Jordan 2 nebo pozdéji Sock Racer, ale jeho neslavnéjsim

pocinem je bota Air Force 1.

V roce 1979 vydalo Nike botu Air Tailwind, ktera jako prvni obsahovala technologii AIR uvnitf
podrazky. Jednalo o vzduchové stlacitelné kapsule uvniti boty, které se stlaily pti doslapu,
ale vzpruzily po zvednuti nohy, ¢imz dopomahaly atletim k lepSimu vykonu. Nike se rozhodlo

tuto technologii pfenést 1 do svéta profesionalniho basketbalu.

A tak dalo Nike Bruci Kilgorovi za ukol designovat botu s technologii AIR vhodnou pro
basketbal. Kilgore se vSak rozhodl ptidat vice véci. Bota ma také naspodu takzvané ,,pivot
points®, které slouzi k lepSimu provadéni pivotovaciho pohybu v basketbalu. Svrsek je utvotfen
Z nékolika kust ktize, ve které jsou na mnoha mistech mal¢ dirky ur¢ené pro lepsi vétrani boty.
Na boku je velky znak Nike tzv. ,,swoosh*, ktery reprezentuje kiidlo bohyné Nike a nejlépe
by se dal pifirovnat k zaSkrtavaci znacce, nebo také lidové feCeno ,.(fajfce”, taktéz z kize,
ale neni jedinym logem na boté&, jelikoz na boku podrazky je napis AIR, zezadu boty je Stitek
s logem Nike a napisem AIR, stejné logo doplnéné o napis Air Force 1 je vySito na listecek,
ktery je ptisit k jazyku boty. Samotny jazyk je zvenci vyroben z kiize, ale vnitini strana je obsita
latkou pro vétsi pohodli. Jazyk ma na sob& mala poutka, kterymi se provlékaji tkani¢ky a slouzi
pro jejich lepsi uchyceni. Na spodni Césti tkanicek najdeme maly, stfibrny kovovy Stitek
s napisem AF 1. Samotny vnitfek boty je cely latkovy s vSitou vlozkou. Bota je pojmenovana

podle amerického leteckého specialu Air Force 1, kterym Iéta americky prezident.

Bota nejprve vysla ve vysoké verzi, ktera ma 1 pasku pies kotnik pro lepsi stabilitu, stejné jako

pozdé&ji vydana mid (stfedni) verze a low (nizkd) verze, kterd uz ovSem tuto pasku nema.

Kdyz bota vysla v roce 1982, Nike podepsalo smlouvu s 6 z nejlepsich basketbalistti té doby,
aby praveé tuto botu nosili. Jeden z nich, Moses Malone, v nich v roce 1983 vyhral cenu MVP

za nejuzitecnéjSiho hrace NBA, coz byla velka reklama pro tuto botu.

V roce 1984 se Nike rozhodlo ukoncit vyrobu této boty, avSak uz v roce 1986 se vyroba
obnovila, kvili velké oblibenosti této boty u vefejnosti. Lidé se ptali v obchodech, proc

uz nejsou tyto boty dostupné velmi ¢asto, az se 3 obchodni fetézce rozhodly napsat Nike, jestli
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by nemohlo vyrobu obnovit, coz také udélalo a kazdy mésic vydavalo jinou barevnou variantu

této boty.

V roce 1987 pak byl ptedstaven nastupce v podobé Air Force 2, v roce 1988 pak Air Force 3
a Vvroce 1989 pak vysla Nike Air Force 4, avSak ani jedna z téchto bot nesklidila tak velky
uspéch jako jejich predchudce.

V 90. letech se staly Air Force 1 velmi oblibené v rapové komunité a kdyz pak v roce 2002
rapper Nelly vydal rapovou pisenn s nazvem Air Force 1, jejich popularita jesté vzrostla.
V stejném roce si je obul 1 legendarni basketbalista Kobe Bryant a zacalo je nosit 1 velké
mnozstvi znamych osobnosti. V té dob¢€ uz existovalo okolo 2000 riznych variant této boty,

utvorené z riznych materialii, barev 1 provedenti.

| v dnesni dobé je bota velmi popularni a nejoblibenéjsi je v klasickém celo-bilém provedeni.
Také probihd velké mnozstvi kolaboraci (spolupraci se znamymi znackami ¢1 umélci) na této

boté, coz jenom prodluzuje Zivotnost této legendy.

Prestige

Bota se zacala vyrabét v roce 1984 ve Zliné pod statnim podnikem Svit a stala se rychle

nedostupnym a podpultovym zbozim. Inspirovala se konstrukci od Pumy anebo Nike.

Spodni ¢ast podrazky je pogumovana pro lepsi vydrz a podeSev, Cili nejdulezitéjsi Cast
podrazky, je vyroben z polyuretanové pény, ktera ma vysokou vydrz, oproti dutému provedeni
podesvi u podobnych bot. Svrsek se sklada z kozenych paneld a ten na Spice je navic
prodérovan pro vétsi prodySnost boty. Na boku Ize vidét ikonickou vinu znacky Prestige, ktera

byla redesignovand v roce 2014. Nad ni se nachazi jesté maly Stitek S napisem Prestige.
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Marketingovy mix Air Force 1

Obr. 2: Nike Air Force 1 |
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Tab. 1: Pfehled Marketingového mixu Air Force 1

Produkt

Jedna se botu s designem z roku 1982, ktery byl vSak v pribéhu ¢asu lehce
poupraven, primarn¢ ur¢enou na basketbal, obsahujici technologii AIR
Vv podrazce, nebo naptiklad tzv. Pivot points na spodku podrazky. Samotny
design je jednoduchy a nad¢asovy, ve své dob¢ byla bota absolutnim hitem.
V dnesni dobé¢ patii stale k extrémné popularnim modeliim a Nike jakozto

nejveétsi vyrobee bot na svété je 1 zarukou kvality.

Cena

S cenou okolo 3000 K¢ se také bota fadi do cenové kategorie bot vyssi stfedni
ttida. Bota se vSak dé& sehnat ve variaci riznych provedeni za rizné ceny
napiiklad ve velké slevé za 1500 K¢, ale na druhé strané jsou 1 drazsi

varianty, nejdrazsi prémiové varianty stoji okolo 5 000K¢.

Misto

Air Force 1 se daji koupit téméf v kazdém obchodu s volnocasovou ¢i
sportovni obuvi. Nike ma také své vlastni obchody, kde vzdy alespoii jeden
par tohoto modelu nabizi. Bota se da také koupit online na strankach Nike

nebo v jinych e-shopech s obuvi, anebo pies aplikaci SNEAKRS od Nike.

Propagace

Nike Casto propaguje nejnovejsi varianty této boty na svych strankach, nebo
napiiklad ud¢la losovani o limitovanou verzi dané boty, ¢imz kolem této boty
udrzuje nadSeni. Pavodné, kdyz bota vysla vroce 1982, Nike podepsalo
smlouvu s 6 nejlepsim hraci basketbalu té doby, ktefi nasledné botu

propagovali a vytvotili kolem ni velky rozruch.
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Marketingovy mix Prestige

Obr. 3: Prestige polobotka I
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Tab. 2: Piehled Marketingového mixu Prestige

Produkt

Jedna se o botu s designem z roku 1984, ktery byl vSak v pribehu ¢asu mirné
poupraven, primarn¢ urc¢enou k praci a sportu, jenz vyuziva polyuretanové
pény k zmékceni podrazky. Diive se jednalo o podpultové zbozi, které
se dostavalo jenom do ,,lepSich® doméacnosti a v podstaté o jedinou botu
S pevnou podrazkou. V dnesni dob¢ je to popularni pracovni bota, u starSich
lidi nostalgicka bota a u mladych lidi bota, kterd se odliSuje od ostatnich,

a proto si postupné opé&t nachdzi své misto na trhu.

Cena

Na oficialnich strankdch Moledy se bota prodava za 1130 K¢, avSak tato
Castka zahrnuje 1 poStovné, ale na jinych eshopech se da sehnat levnéji
za cenu okolo 800 K& bez postovného. Model ve spolupraci s Janem Cernym

se prodava za 3 190 K¢.

Misto

Bota se prodava v par kamennych obchodech, pfevazné s pracovnimi

potiebami, dale online na nékolika e-shopech nebo piimo na strankach
Moledy.

Propagace

Moleda sama boty nijak zasadné nepropaguje. Reklamy na obuv Prestige na
internetu tvoii rtuzné e-shopy, avSak ne Moleda piimo. Jako zpiisob
propagace je také ucast Prestige na Mercedes-Benz Prague Fashion Week,
a spoluprace s navrhafem Janem Cernym, ktery také pomohl botu v posledni
dobé zpopularizovat. Prestige ma také svlij facebook a instagram, avSak
ptispévky na téchto socidlnich sitich jsou Casto nezdzivné a nesourodé.
Moleda ma také 3 internetové stranky, které jsou velmi nesjednocené

a chaotické, a to muze zakaznika zmast.
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Persona

Persona nam v tomto piipad¢ pomulize ujasnit si, kdo je potencialni zdkaznik, konkrétni cilové

skupiny a jak jej oslovit.

Jit1 Pospisil 20 lety student 4. ro¢niku gymnazia v Brné, ktery rad sportuje, béha nebo chodi
do posilovny a celkové se snazi zit zdravé. Chysta se na maturitu, ale nechce, aby to bylo
na ukor jeho socialniho zivota, a proto o vikendech rad chodi s kamarady né¢kam se bavit nebo
travi Cas s ptitelkyni. Zaroven nechce mezi prateli vypadat ,,blb&*, a proto se snazi dobie oblékat
a sleduje nové trendy. Aby si mohl takoveé véci doptat, chodi na brigddu do restaurace, kde si

privydélava.

Jeho pritelkyné je 19 leta Markéta z vedlejsi tiidy, se kterou se snazi travit hodné ¢asu, avSak
posledni dobou je to kviili maturité¢ komplikované. Markétu vSak nebavi party a radéji ma svij

vlastni klid, obléka se pohodIn¢ a prakticky a zajima se spise o tradi¢ni veci.

Jirktiv den obvykle zagina v 6:30hod. kdy vstavé a za¢ina se chystat do $koly. Skola mu zagina

v 8:00hod. a obvykle kon¢i v 17 hodin. Poté jede domu a jde si nékam zab&hat nebo
do posilovny a pak se uci, nebo kdyz muze, jede za Markétou. Vecer si prohlizi socialni sité,
kouka na YouTube nebo sleduje ¢lanky na internetu. Poté jde spat, a to byva obvykle v 10
hodin.

Posledni dobou se velmi zacal zajimat o modu. Snazi se nakupovat neobycejné véci a tvoftit
Z nich rizné outfity, ¢asto chodi do second hand obchodii kde nakupuje zajimavé obleceni,

které potad vypada dobfe a za malou cenu.

Momentalné si naSettil dost penéz a chtél by si koupit n¢jaké boty, avsak nechce néco co ma
uplné kazdy. Skoro vSichni kamaradi maji boty od Nike nebo Adidas, a to navic ty pfevazné
drahé a tézko dostupné. On by chtél také néco vyjimeéného, ale nic se mu nedafi najit. V second

hand obchodech se boty obvykle neprodavaji anebo jenom ve velmi $patném stavu.

Jirka by se mohl tedy dozvédét o spolupraci Prestige a Jana Cerné¢ho. Mé&l by boty z modni
kolekce, kterd mela Uspéch, zaroven trendy boty, které zapadaji do soucasné¢ho trendu

nedokonc¢enych bot. Podpofil by ¢eskou znacku a n¢které kamarady by mohl zaujmout natolik,
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ze by si boty chtéli nasledné potidit také. Urcité by tim také potésil pritelkyni, ktera by ocenila,

ze podporuje néco tradi¢niho a ¢eského.
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Dotaznik

Abych ziskal dal$i informace a mél lepsi ptehled ohledné pohledu mladych lidi na ,,Prestizky*,
vypracoval jsem dotaznik, ve kterém jsem si chtél ovétit nékolik mych teorii. Nasledné jsem
dotaznik zvetejnil na svém facebookovém profilu, kde mi na néj odpovédélo 61 lidi. Zajimalo
mé tedy, jestli naptiklad lidé tuhle botu uz nékdy vidéli, tudiz jestli je popularni nebo jestli je
zajimava na pohled? Nebo jaka v€kova skupina podle dotazovaného tyhle boty nosi? Anebo

také zdali by si dotazovany koupil rad¢ji ,,Prestizky* nebo znamé konkurencni boty?

Prvni otazka byla na pohlavi a z té vyplynulo, Ze 50,8% dotazovanych byly Zeny a 49,2% muzi,

a tudiz povazuji tento dotaznik za gendroveé neutralni.

Dalsi ¢asti byla otazka na vék a z té mi vyplynulo, Ze praimérny vék po zaokrouhleni byl 18 let,

pficemz nejmladSimu dotazovanému bylo 16 let a nejstarSimu 28 let.
Déle jsem se ptal, jak moc se dany dotazovany zajima o mdédu, a moznosti odpovédi byly:

o ANO - zajimdm se o ni i vic nez jen o oblékani.
o ANO - rad/a dobte vypadam.
o NE - spise ne.

o NE — viibec m¢ nezajima.
Zajimate se o modu?
61 odpovédi

@ ANO - zajimam se o ni i vic nez
jenom o oblékani

@ ANO - rad/a dobfe vypadam
0.8% NE - spiSe ne
e @ NE - vibec mé nezajimia

Graf. 1: Procentualni rozdéleni dotazovanych dle zajmu o médu
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Nejvetsi ¢ast dotazovanych, 45,9%, odpovédélo ANO — rad dobfe vypadam, a spole¢né
s odpovedi ANO — zajiméam se o ni i vic neZ jen o oblékani, kterou zvolilo 24,6% dotazovanych,
tvoti 70,5% vSech dotazovanych, tudiz vétSina se néjakym zptisobem o modu zajima. 19,7%
dotazovanych dale zvolilo NE — spiSe ne, tudiz je moda nezajima az tolik, ale né¢jakym
zpusobem jim neni uplné jedno jako zbylym 9,8% dotazovanym, ktefi odpovédéli NE — viibec

m¢é nezajima.

Nasledné jsem ptilozil tento obrazek.

Obr. 3: Prestige polobotka Il

Vidél/a jste uz nekde tuhle botu?
671 odpovedi

@® ANO
@ NE

Graf. 2: Procentualni rozdéleni dotazovanych podle toho, jestli danou botu jiz nékdy vidéli
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Prvni otdzka vztahujici se k tomuto obrazku byla, zdali uz tuto botu dotazovany nékdy vidél
52,5% zvolilo odpovéd’ NE a 47,5 ANO. Lze tedy vyvodit, ze kazdy druhy dotazovany uz tuhle
boty nekdy vidél, coz mezi mladymi lidmi povazuji za Gspech, protoze zapamatovat si jeden

konkrétni typ boty mezi vSemi t€émi moznostmi je vzacné.
Myslite si, ze je tento design atraktivnii v roce 2019?

61 odpoveédi

@ ANO
® NE

Graf. 3: Procentualni rozdé€leni dotazovanych podle toho, zdali si mysli, Ze je design dané boty atraktivni

Druhé otazka k tomuto obrazku byla, jestli si dotazovany mysli, Ze je tento design atraktivni i
pro rok 2019. Vétsina, 55,7%, sice odpoveédéla ANO, avsak nemala ¢ast dotazovanych, 44,3%
odpovédéla, ze NE.

Vite od jaké znacky je?

61 odpovédi
@® ANO
® N\E
32,8%

Graf. 4: Procentualni rozdéleni dotazovanych podle toho, zdali védi, o jakou znacku bot se jedna
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Nasledovala otazka, zdalipak dotazovani védi od jaké znacky je. Na této otazce jsem si chtél
také ovetit pozornost dotazovaného a to jestli je branding na boté dostatecné viditelny
a rozpoznatelny. 67,2% dotazovanych odpovédélo, ze NE a zbyvajicich 32,8%, ze ANO. Kdyz
vezmeme V potaz predchozi otazku, kde 47,5% lidi odpovédélo, ze botu jiz nékde vidélo,
mizeme predpokladat, ze 14,7% z nich ji vid€lo, avSak netus$i, od jaké znaCky bota, coz

mizeme povazovat také za tispéch, jelikoz jakési povédomi o této boté mezi mladymi je.

Pokud jste odpovedél/a ANO napiste jaké.

20 odpovédi

15

Prestige Toz prestizky ne prestige

Graf. 5: Odpovédi na kontrolni otazku ohledné znalosti znacky

Témto 32,8% lidem, kteti zvolili moznost ANO, jsem jesté polozil dodate¢nou otazku, 0 jakou

znacku se tedy jedna, a vSichni spravné odpovédéli, Ze Prestige.
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Jaké vekové skupiny byste tipoval/a, ze bude nosit tyto boty?
61 odpovédi

15-25
20-30
30-40
40 - 50

50+

Graf. 6: Procentualni rozdéleni hlast dotazovanych, ohledné toho, ktera vékova skupina bude podle dotazovaného

botu nosit

Posledni otazka k tomuto obrazku byla, jaka v€kova skupina podle dotazovaného bude tuhle
botu nosit. MozZnosti byly: 15 — 25; 20 — 30; 30 — 40; 40 — 50 a 50+. S tim, ze dotazovany mohl
zvolit vice skupin. Nejvice dotazovanych hlasovalo pro moznost 15 -25 a to 54,1%, jako druha
nasledovala varianta 50+ s 37,7% hlast. Z tohoto vysledku mizeme vyvodit, Ze tato bota je
atraktivni jak pro star$i, tak mladsi generaci, avSak bude potieba zjistit z jakych divodu. Treti
byla varianta 20 — 30, ktera dostala 23% hlast a tudiz lze usoudit, ze Prestige bude stale

atraktivni pro mladé lidi. Zbylé moZnosti Ize zanedbat.
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K posledni otazce jsem prilozil tento obrazek.

Obr. 2: Nike Air Force 1 11

Koupil/a byste si radéji predchozi boty, kdyz byste védeél/a, ze jsou vyrabény

¢astecnou ruéni vyrobou v Cesku nebo tyhle stylové klasiky od Nike?
60 odpovédi

@ Piedchozi
@ Tyhle

Graf. 7: Procentualni rozdéleni dotazovanych podle toho, kterou z bot z vyb&ru by si koupili

Posledni otazka byla, jestli by si dotazovani vybrali pfedchozi boty (Prestige), kdyby védéli, Ze
jsou vyrabény v Ceské republice s &asteénym podilem ruéni vyroby nebo tyhle (Nike Air force
1), které jsou povazovany za trendy klasiku. 70% lidi odpovedélo, Ze tyto, avSak nemala ¢ést v

podobé 30% odpovédéla, Ze by si radéji vybrala boty Prestige.
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Vyhodnoceni

Z dotazniku, ktery vyplnovali mladi lidé ve véku 16 — 28 let, ktefi se vétSinové o modu zajimaji,
vyplynulo, ze 52,5% z nich uz tuto botu nékde vidélo a pamatuji si ji, tudiz v§eobecné povédomi
i mezi mladymi o této boté vSeobecné je. Ne vSichni z téch, ktefi botu vidéli, by vSak dokazali

poznat znacku, a proto by Moleda potiebovala zvysit povédomi o znacce Prestige.

Nadpolovi¢ni ¢ast dotazovanych odpovédéla, ze tento design je atraktivni i v roce 2019
a dotazovani také uvedli, Ze si mysli, Ze botu nosi prevazné mladi lidé. Prestige by proto méla
udélat bud’ redesign a to naptiklad v podobé modernizace nebo naopak v piivedeni originalu
zpatky na trh. Druha mozZnost je vSeobecné lepsi, protoze obecné takto mala firma nebude
schopna finan¢nimi prostiedky a technologiemi konkurovat spolecnostem jako jsou Nike nebo
Adidas.

Navrhoval bych proto navrat originalni ,Prestizky” s kampani zacilenou na mladé lidi
a to ve spolupraci s momentalné GspéSnymi lidmi, kteti s Prestige maji zkuSenosti a jsou znami

SirSi vetejnosti a dale také zlepSeni sluzeb stavajicich.

Upraveny marketingovy mix pro Prestige
Takto upraveny marketingovy mix je pfizplsoben personé a cilové skupiné, do které patfi a také

ovlivnén vysledky dotazniku pro vytvoreni idedlniho marketingového mixu Prestige.
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Tab. 3: Piehled marketingového mixu Prestige po upravé

Produkt

Jedna se o botu s designem z roku 1984, ktery byl vsak v prib&éhu ¢asu mirné
poupraven, primarné¢ ur¢enou k praci a sportu, jenz vyuziva polyuretanové
pény k zmekéeni podrazky. Diive se jednalo o podpultové zbozi, které
se dostavalo jenom do ,lepSich“ domacnosti a v podstaté o jedinou botu
S pevnou podrazkou. V dnesni dobé¢ je to popularni pracovni bota, u starSich
lidi nostalgickd bota a u mladych lidi bota, kterd se odliSuje od ostatnich
a proto si postupné opét nachazi své misto na trhu. Do trvalé nabidky je také
piidana kolekce ve spolupraci s Janem Cernym a do nabidky vstoupil i novy
model inspirovany prvnimi ,Prestizkami®. Moleda také dale pracuje

na vytvoieni novych modeld bot ve spolupraci s ¢eskymi designéry.

Cena

Na oficialnich strankach Moledy se bota prodava za 1 099 K¢ + poStovné
a vSechny ostatni tyto e-shopy maji stejnou cenu, pevné¢ danou Moledou
aslevy jsou mozné pouze v urcitych obdobich (povanoc¢ni slevy atd.).
V kamennych obchodech se bota pevné nabizi za 1099 K¢. Stylovejsi retro

model poté stoji 1 499 K& a model ve spolupraci s Janem Cernym 3 190 K¢

Misto

Moleda ma moderni jednotné stranky, které pravidelné aktualizuje, a o které
se staraji mladi lidé. Dale se boty prodavaji jak v e-shopech s pracovni obuvi,
tak nové 1 na strankach typu About You, nebo v obchodech Footshop ¢i
Queens. V kamenné prodejné se daji pofidit Vv pobockach médnich obchodu
typu Footshop a Queens. Moleda ma také 4 vlajkové obchody v Praze,

ve Zling, v Brné a v Ostravé, které jsou unifikovany do stejné retro podoby.

Propagace

Moleda piedélala kompletné sviij Facebook a Instagram, ob¢ tyto socidlni sité
nyni spravuji mladi lidé a také sina téchto strankéch zaplatila propagaci jejich
nejnoveéjSich produktii. Také k ptileZitosti uvedeni nového modelu se
uskuteénuji specialni udalosti naptiklad ve spolupraci s obchodem Footshop,
na kterych se bota promuje a prodava. Moleda také ma svlij YouTube kanal,
na kterém vypravi piibéhy této boty, nebo informuje za pomoci videi své

fanousky o chystanych novinkach a udalostech.
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Firma Moleda vyrabi tenisky Prestige, které maji dobrou kvalitu, historii, velkou vydrz a jsou za dobrou
cenu. Problémem vsak je, Ze jeji zdkaznici starnou a firma ma Spatné zpracovany marketing, kvuli

kterému neni schopna spravné vyuzit sv(j potencial.

Zanalyzoval jsem proto marketing firmy Moleda za uZiti rGznych marketingovych nastrojt, nasel v ném
nedostatky, ke kterym jsem navrhl feSeni, a to at uz za pouziti vlastnich znalosti ¢i nastudovanim

moderniho marketingu.

Mé feseni je nasledujici. Samotné , Prestizky“ jsou vynikajici botou, se kterou je spousta lidi spokojena,
avSak v dnesni dobé potrebuje klasickd ,Prestizka” popostréit spradvnym smérem ke spravnym lidem
a to napriklad tim, Ze se této boté da konkrétni pribéh, vrati se jeji plvodni podoba, nebo pribude
naopak Uplné nova verze navrhnutd zku$enymi designéry. ,Prestizka“ vytvorena s Janem Cernym
je vynikajici bota, ale bohuzel o ni moc lidi nevi a jeji distribuce je sloZita, protoZe se musela objednavat
bud' ptes email Moledy nebo Jana Cerného, co? jeji popularitu ponékud oslabilo. Vyvoj nové boty

Ill

je samoziejmé finan¢né narocny, a proto bych doporucoval ,revival“ plvodni ,Prestizky” a k tomu

vétsi marketingovou kampan, napfiklad retro stylizovanou a néjakym zpUsobe pro lidi zajimavou.

Cenova politika Moledy by také potfebovala zménu. 1130 K¢ neni atraktivné vypadajici cena, i kdyz
zahrnuje i postovné, coz vsak neni dostatecné viditelné a zdkaznik si mize myslet, Ze je bota jenom
drazsi. A jelikozZ se jedna o firmu ze Zlina, kde vznikla i firma Bata, doporucoval bych Batovskou cenu
1099 K¢ nebo 1199 K¢ a to bez postovného. Penize, které stalo postovné, by se nasledné daly investovat
do propagace, ke které se dostanu pozdéji. Zaroven by mél mit zdkaznik vice moZnosti, jak chce zbozi
dopravit a nikoliv jen jednu a to napfiklad osobnim vyzvednutim nebo napftiklad pres firmu GLS
a podobné. Moleda by také méla Iépe zpracovat cenovou politiku s ostatnimi eshopy, jelikoz jestli jsou
boty Prestige na jinych eshopech k dostani levnéji, pro¢ by zdkaznici nakupovali na oficidlnich strankach
Moledy? Zaroven se vSak na téchto eshopech nedozvi o novinkach ohledné Prestige a Moleda tak ztraci
potencionalni zakazniky pro své nové produkty. Vhodna by byla unifikovana cena a poté také jednotné

slevy vyhlasené Moledou napfiklad pfi pfilezitosti néjakého svatku, napfiklad Vanoc.

Jako dalsi problém vidim distribuci, kdy boty se momentalné prodavaji na nezajimavych eshopech
a v kamennych obchodech pouze minimalné, navic prevazné se jedna o obchody s pracovnimi odévy.
Diky zvySeni ceny by se dala pokryt marze, kterou si berou zndméjsi eshopy jako napfriklad AboutYou
atam boty distribuovat. Urcité by Moleda méla oslovit i obchody typu Queensu a Footshop, které
prodavaji streetwearovou maodu a maji velky vliv na dnesni mladez. Za dobry tah také povazuji
postupné otevieni priblizné ¢tyf kamennych obchod(, a to ve méstech Praha, Brno, Ostrava a Zlin.

Prvni tfi mésta jsou nejvétsi v Ceské republice, navic ve tfech réznych krajich a zde se daji boty
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prezentovat nejvice lidem. Zlin jsem poté vybral proto, ponévadz je to mésto, ve kterém Moleda
zacinala, stdle zde sidli a vyrabi tu své boty, a proto by zde ani nebylo tak tézké otevrit pobocku.
Obuvnictvi zde ma velkou tradici a kulturu a jednalo by se tedy o hezké gesto. Tyto obchody by vsak
mély byt unifikované a spojovat by je mél stejny design a styl. Moleda by tak navazala na Tomase Batu,
jehoz vSechny obchody byvaly dfive takrka identické a kdyz by byly obchody zajimavé retro udélané,

lidé by do nich nechodili pouze nakupovat, ale i pro jistou formu zazitku.

Co se propagace tyce, Moleda potrebuje velké zmény. Facebook a Instagram by se mély ,promazat”
a dostat takzvany ,restart” aneb zacit Uplné nanovo. Téchto socidlnich siti by se méli ujmout mladilidé,
unifikovat je a dat Prestigi konkrétni charakter a zapracovat na brandingu, aby si lidé pfi vysloveni
Prestige spojili toto slovo se znackou, ktera déld napriklad trendy retro a spolehlivé boty. Dale nemusi
byt Spatny napad zaloZit si YouTube kandl, kde mize Moleda lidi pomoci i delSich videi seznamovat
s novinkami, ukazovat produkty, ¢i délat néjaké zabavné show napftiklad o historii Prestige nebo sdilet
zajimavé napady o tom jak si botu miZete sami doma upravit. Webové stranky by také potiebovaly
unifikovat, udélat prehlednéjsimi a také je pravidelné aktualizovat. Zajimavou moZnosti by pro Moledu
mohla byt i kampan pfi které by napfiklad postupné na socidlnich sitich odhalovala novou verzi
,Prestizky” a tuto kampan by zavrSilo vydani tenisky v podobé napfiklad ,release party”. Tématika

usporadani kampané je vSak velmi sloZitd a proto se ji nebudu v této praci ddle zaobirat.
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Strategie pro novy marketingovy mix

Moleda muze zlepSeni svého marketingu provadét postupné. Rozdélil jsem se proto investice rozdélit
do ctyf postupnych krokl, na kterych bude Moleda moci snadno sledovat efektivnost téchto

marketingovych tahu.
1. Restrukturalizace webovych stranek, Facebooku, Instagramu a vytvoreni YouTube kanalu.

Toto jsou malé investice cenové v fadech desitek tisic korun, jelikoZ na tyto ukoly se daji najmout
studenti, ktefi jsou schopni je vykonat za zlomek ceny profesiondlnich agentur. VSechny tyto
internetové komunikacni kanaly by mély byt pretvoreny tak, aby mély stejny styl a dohromady
fungovaly jako celek. Je potfeba aby znacka Prestige ziskala image a té se drzela, udélat z ni brand

(znacku) s jasnym poselstvim.
2. Distribuce

Zlepsenim distribuce by se zvysily prodeje a celkovy obrat firmy Moleda. Rozsifeni distribuce do eshopl
typu Zoot.cz by zaroven mohlo udélat znacce Prestige i dobrou reklamu. Samoziejmé musim brat potaz
marzi téchto obchodl, kterd je okolo 40% az 50%, ale pripadé lehkého navyseni ceny boty

na navrhovanych 1 199K¢ je tato marze pftijatelna a pro Moledu vyhodna.
3. Rozsifeni vyroby

Samozriejmosti pri zvysujicim se odbytu zboZi je rozsifovani vyroby, které mlze byt velice finanéné
narocné, ale da se vyresit i naptiklad preorientovanim ¢asti vyroby. Napfiklad zrusenim vyroby zboZi,

které nema dobra prodejni Cisla a nahradit jej vyrobou zbozi, které se prodava lépe.
4. Kamenné obchody

Toto je investice v fFadech milion( korun, ale pfi spravném provedeni dlouhodobé vyhodna. Pfi dobré
stylizaci a propagaci téchto obchodu by se z nich mohla stat skvéla reprezentativni mista. Lidé by sem
mohli chodit nejen na nakupy, ale i pro jisty zazitek anebo naptiklad nadech retro atmosféry. Obchody

by byly identicky stylované, podle vzoru obchodi Bata z 30. let.

Splnénim téchto dilc¢ich krok( by se prodej mohl vysplhat z aktualnich 160 000 — 170 000 prodanych
pard rocné a obratu zhruba 181 000 000K¢ ro¢né na 200 000 prodanych par( bot za rok, coz by bylo
pfi priimérné cené 1 300 K¢ za par znamenalo obrat 260 000 000 K¢. (Moleda, 2016)
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Zavér

V této praci jsem se zaobiral marketingem spolecnosti Moleda a jeji znacky Prestige, za uziti
modernich marketingovych metod jako je naptiklad marketingovy mix. Abych mohl Iépe
analyzovat marketing znacky Prestige, porovnaval jsem ji se znackou Nike. U obou znac¢ek
jsem si vybral jeden typ bot, které jsou svym provedenim velmi podobné. Konkrétné se jednalo

0 Nike Air Force 1 a klasickou polobotku od Prestige.

Do své prace jsem zahrnul dotaznikové Setfeni, které mi pomohlo ziskat informace o vnimani
zna¢ky Prestige u mladé vékové skupiny. Z dotazniku vyplynulo, Ze o tuto znacku by byl

u mladych zajem.

Zmapoval jsem soucasny stav marketingového mixu znacky Prestige. Zjistil jsem, ze byt
se firma Moleda snaZi prosadit mezi mladymi, pfiliS se ji to nedafi i pfes zajimavé prileZitosti,
které vSak tato firma nedokaze dostateCné¢ vyuzit. Za pomoci spravnych marketingovych taha
by vSak pro ni nemé&lo byt tézké prorazit a navazat na sviij predchozi uspéch v 80. letech 20.

stoleti.

Ve své praci jsem se pokusil nastinit novy marketingovy mix, ktery ma za cil oslovit mladou
veékovou skupinu. Prace by se dala rozsifit o podrobné vypracovani konkrétni marketingové

kampang.
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