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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva identifikaci cilovych skupin, nasledné vytvofenim profilu
jednotlivych segmentii. Na zaklad¢ zjisténych informaci o firmé je vytvofen navrh marke-
tingové strategie firmy. Prace se vénuje ¢eské firmé Mad Max Sportswear Company s.1.0.,
ktera se zabyva dovozem, vyrobou a prodejem zbozi pfedevsim pro kulturistiku a fitness,

s diirazem na oblec¢eni a exkluzivni znacky $§védského vyrobce Gasp a Better Bodies.

Analyza je provedena s vyuzitim dotazovani cilovych skupin a managementu firmy.
Je zohlednéno vniméni prodavanych znacek firmy na spotiebitelském trhu, které je zpra-
covano pomoci sémantického diferencidlu. S vyuzitim zjisténych informaci a porovnanim
zjisténych vysledkt sémantického diferencidlu jsou identifikovany rozdily mezi vnimanim
znacky. Jsou formulovany vychodiska pro navrh strategie. Jsou identifikovany cilové sku-
piny, vytvofeny profily segmentil a je navrzena vhodna marketingové strategie, v€etné

navrhu komunikaci s témito segmenty.

Klicova slova: marketing, cilové skupiny, segmentace, profily segmentti, marketingo-
va strategie, segmentacni vyzkum, sémanticky diferencial, kulturistické obleceni, fitness

obleceni, Gasp, Better Bodies.

ABSTRACT

This Diploma work deals with the identification of target groups, then creating
a profile of each segment. Based on the information about the company is to design
a firm’s marketing strategy. Work deals with a Czech company Mad Max Sportswear
Company s.r.o., which deals with the import, manufacture and sale of goods primarily for
the bodybuilding and fitness, with an emphasis on clothing and exclusive brands of

Swedish manufacturer Gasp and Better Bodies.

The analysis is conducted using interviews focus groups and management of the com-
pany. It reflected the perception of brands sold by company in the consumer market, which
is processed using the semantic differential. Using the information collected and identified
by comparing the results of the semantic differential are identified differences between the

perception of the brand. They formulated the basis for a strategy. There are identified tar-



get groups, create profiles, segments and appropriate marketing strategies proposed, inclu-

ding the design of communication with these segments.

Keywords: marketing, target groups, segmentation, profiles of segments, marketing
strategy, segmentation research, semantic differential, bodybuilding clothes, fitness appa-

rel, Gasp, Better Bodies.
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UVOD

Téma diplomové prace, zabyvajici se identifikaci cilovych skupin a vytvofenim profilu
segmentli zékaznikl je velice zajimavé a v marketingovych komunikacich velmi podstatné.
Zv1asté pokud z téchto zjisténych udaji nasledné prechazi do vypracovani navrhu marke-
tingové strategie firmy. Toto téma jako celek neni rozhodné okrajové a mélo by se objevit
v ramci marketingu a fizeni kazdé firmy, kterd to na trhu mysli vadzné. PfedevS§im pak
z téchto divodil jsem volil z nabidky témat diplomovych praci téma identifikace cilovych
skupin a vytvofeni profilu jednotlivych segmentii u konkrétni firmy. Firma je v Ceské re-
publice distributorem znackového kulturistického a fitness obleceni. Na zaklad¢ zjisténych
informaci o firmé je vytvofen navrh marketingové strategie firmy. Pro tcely diplomové
prace je analyzovana firma Mad Max Sportswear Company s.r.o., kterd se zabyva dovo-
zem, vyrobou a prodejem zbozi predevsim pro kulturistiku a fitness, s dlirazem na obleceni
a exkluzivni znacky Svédského vyrobce Gasp a Better Bodies. Tyto znacky jsou na naSem
trhu v Ceské republice zastoupeny od roku 2008. Tuto firmu jsem si vybral piedeviim pro
milj osobni historicky vztah ke sportu a dostupnost nezkreslenych informaci pfimo od ve-
deni firmy a jejich distribu¢nich ¢lankti. Management firmy je vyzkumu a marketingovym
aktivitdm vztahujicim se k tématu prace velmi naklonén, vcetné poskytnuti informaci po-
ttebnych ke zpracovani. Poznatky a zavéry diplomové prace je doporucené zohlednit
v dal$im fizeni firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o., piedevsim s ohledem na tvor-

bu budoucich cilt a strategie pro obdobi let 2011 —2012.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY VYZKUM

Na dne$nim globalizovaném trhu probihéd boj o kazdého zékaznika. Nabidka ptfevazuje
nad poptavkou a konkurence je stile pocetn€jsi a vyspélejsi. Obchod byl diive mnohem
bezprostiednéjsi. Obchodnici a vyrobcei byli v neustalém kontaktu se svymi nékolika malo
zakazniky. Diky hromadné produkci a globalizaci trhu se dnes pocty zdkaznika radikalné
zvysily. Trhy se geograficky rozsitily a prostorovée vzdalily.
govych komunikaci. Jeho hlavnim cilem je poskytnuti objektivnich informaci o situaci

na trhu. Umoziluje ndm pomoci systematického planovani, shromazd’ovéni, analyze a vy-

hodnocovani potfebnych informaci u¢inné tesit konkrétni marketingové problémy.

Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkl této analyzy fidicim pracovnikim
(McDaniel, Gates, 2002, s. 6). Marketingovy vyzkum ma bohatou historii, jejiz pocatky

ey e

v prezidentskych volbach. Vyvinul se ze sociologického vyzkumu a vyzkumu vetejného
minéni.

Efektivni marketingovy vyzkum je procesem sestavajicim se z péti krokti:

e definovani problému a cile vyzkumu,

e sestaveni planu vyzkumu,

e shromazdéni informaci,

e prezentace vysledku.

(Foret, Stavkova, 2003, s. 20).

. definovani plan : shér analyza zavérya
problému vyzkumu informaci udajl doporuéeni

Obr. 1. Kroky marketingového vyzkumu (Svetlik, 2005, s. 28).

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manaZerim

rozpoznavat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby. Zahrnuje pldnovani, sbér
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a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovéani a komunikaci vysledka

této analyzy fidicim pracovnikiim (Foret, Stavkova, 2003, s. 13).

O vyzkumu je potifebné uvazovat v téchto pripadech:

pokud se objevi takovy obchodni problém, ktery vyzaduje rozsiteni znalosti zakaz-
nikd, trhu ¢i provozu vlastni organizace,

pfi tivahach o novych produktech, komunikacnich strategiich a strategiich fizeni
zakazniki,

pfi potfebé vylepSeni kanalii obsluhy zékazniki, stavajicich produktovych fad
¢1 komunikace,

pokud je tieba zméftit loajalitu zdkaznikl ¢i zaméstnancii.

Hlavni pfinosy vyzkumu jsou nasledujici:

ziskani podkladi ke strategickému rozhodovani v mnoha oblastech:
- dalsi smefovani kroktl v fizeni zdkaznikd, sluzeb a produktd,
- posilovani loajality zdkaznikl i zaméstnancil,
- tizeni komunika¢nich kampani.
informace o konkurencnim prosttedi a doporuceni pro lepsi umisténi (positioning):
- zhodnoceni marketingového prostiedi,
- silné a slabé stranky vasi firmy i konkurence,

- hrozby a pftilezitosti pro rozvoj podniku.

Pti realizaci vyzkumu a vlastni segmentaci je velmi dilezity postup. Tento je realizo-

van v nasledujicich krocich (Foret, Stavkova, 2003, s. 116 — 117):

AU o

Vybér (segmentace predem) segmentacniho zdkladu — vztahu zédkaznik vyrobek.
Vybeér souboru kritérii (charakteristik) popisujicich segmentacni zaklad.

Ur¢eni vybérového souboru pro vyzkum trhu.

Shromazd’ovani udaji, jejich zpracovani a vyhodnoceni.

Tvorba segmentil zaloZzena na roz¢lenéni zékazniki do kategorii.

Vytvoteni profilu segmentd.

Propocet velikosti segmentu, jeho vyznamu a dostupnosti.
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Marketingovy vyzkum je i jednim z hlavnich zdroji informaci, ktery slouzi pro tcely
strategického planovani. Vyzkum je pouzit i k potvrzeni nebo vyvraceni hypotéz této

diplomové préce.

1.1 Segmentacni vyzkum

Chovani zédkaznikid na trhu se zna¢né odliSuje a je ovliviilovano riiznymi spotiebnimi
zvyklostmi, vlivem okoli a fady riznych faktord. Pravé proto se segmentacni vyzkum jako
marketingova vyzkumna metoda pouziva. Jeho cilem je nacrtnout charakteristiky urcitych
skupin obyvatelstva, které jsou ve svém chovani a projevech relativné homogenni (Svétlik,

2005, s. 28).

Marketingovy vyzkum se z hlediska pfedmétu zkoumani tyka (Foret, Stavkova, 2003,
s. 106):

e makroprostiedi,
e podniku,

e trhu.

Ptesto, Ze historie vyzkumu pochazi ze sociologickych vyzkumt a vyzkumi vetejného
minéni, ma v soucasné dobé prevahu a rozhodujici zastoupeni vyzkum trhu. Jak uvadi

Foret a Stavkova, az v 90% realizovanych vyzkumd.
Zakladni oblasti vyzkumu trhu jsou nésledujici (Foret, Stavkova, 2003, s. 106):

e vyzkum ucastnikd trhu,

e vyzkum velikosti trhu,

e segmentacni vyzkum,

e vyzkum potieb,

e vyzkum vnimani,

e vyzkum nastroji marketingového mixu (vyzkum vyrobku, cenovy vyzkum,

vyzkum distribuce, propagacni vyzkum).

Segmentacni vyzkum ma za kol najit takové charakteristiky a vymezit jednotlivé
segmenty vcetné jejich kupniho a spotfebniho chovéani. Pro konstrukci spotfebnich seg-

mentl pouzivame dvé zakladni kategorie proménnych:

e charakteristiky zdkaznika (geograficka, demografickd, psychografickd),
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e charakteristiky spotfebni situace.

Pfi segmentaci nelze uplatnit pouze jednu proménnou. Foret a Stavkova uvadéji,
Ze nejcastéjSimi pozadavky na vystupy ze segmentacnich studii je predevsim:
e zjistit, jak se 1iSi ocekavani zakaznikd z rtiznych segmentli ve vztahu k novému
e jak se lisi citlivost jednotlivych segmentil na riizné komunikaéni nastroje a média,
e vcem a jak se odliSuje hodnoceni vyrobku skupinami spotiebitelli, pfedevsim
u dvou zakladnich skupin (téch co spotifebovavaji a téch co nespottebovavaji),

e spéSna segmentace je podle takovych kritérii, kterd maji vztah ke kupnimu chovani.

1.2 SWOT analyza

SWOT je zkratkou slov z anglictiny: Strengths (pfednosti = silné stranky), Weaknesses
(nedostatky = slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby). SWOT analyza
tedy pfedstavuje kombinaci dvou analyz, S — W a O — T. SWOT analyza je metoda, pomo-
ci které je mozno identifikovat silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby, spojené s urci-
tym projektem, typem podnikani, opatienim, politikou apod. Jednd se o metodu analyzy
uzivanou predevsim v marketingu, ale také napft. pti analyze a tvorbé politik. S jeji pomoci
je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti

ristu. SWOT analyza je soucasti strategického planovani spole¢nosti.

Analyza SWOT je komplexnim hodnocenim silnych a slabych stranek firmy spolu
s hodnocenim pftilezitosti a hrozeb (Kotler, 2005, s. 90). Cilem SWOT analyzy je identifi-
kovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specificka silnad a slaba mista
relevantni a schopna vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi (Jakubikova, 2008,

s. 103).

Zaklad metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktori, které jsou roz-
déleny do c¢tyi vySe uvedenych zdkladnich skupin. Vzijemnou interakei faktort silnych
a slabych stranek na jedné strané vici prileZitostem a nebezpecim na stran¢ druhé lze zis-
kat nové kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzajemného
stietu. Jedna se o komplexni metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich
stranek fungovani firmy, popf. problému, feSeni, projektd atd. a jeji soucasné pozice.

Je silnym nastrojem pro celkovou analyzu vnitinich i vnéjSich ¢initelti a v podstaté zahrnu-
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je postupy technik strategické analyzy. Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni
jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny do ¢tyt zakladnich skupin (tj. faktory vyjadiujici
silné nebo slabé vnitini stranky organizace a faktory vyjadiujici pfilezitosti a hrozby jako
vlastnosti vnéjSiho prostiedi). Analyza SWOT vychazi z predpokladu, Zze organizace
dosdhne strategického tspéchu maximalizaci prednosti a prilezitosti a minimalizaci nedo-

statkd a hrozeb.

Analyza SWOT je pro tvlrce strategickych plant uZzitecna v mnoha smérech, prede-

v§im pak:

e poskytuje manazeriim logicky rdmec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice
jejich organizace,

e 7z tohoto hodnoceni mohou manazeti usoudit na strategické alternativy, které
by mohly byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi,

e mize byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem k podniko-
vym ¢innostem,

e vede ke zlepsené vykonnosti organizace.

Pro analyzu vychoziho stavu organizace se pii pouziti této metody identifikuji vnitini
silné a slabé stranky organizace (vnitini faktory) a zjiStuje pfilezitosti a ohrozeni
z vné¢jSiho prosttedi organizace (vnéjsi faktory). Identifikované faktory jsou nasledné ana-

lyzovany a vyhodnoceny.

Silné a slabé stranky — faktory vnitiniho prostiedi organizace.

Silné a slabé stranky vymezuji vnitini faktory efektivnosti organizace, ve vSech

vyznamnych funkénich oblastech organizace, jako jsou naptiklad:

e systémy fizeni,

e organizani struktury,

e informacni systémy,

e kultura organizace,

e personalni zdroje a jejich rozvoj,
e vyzkum a vyvoj, technika,

e finance a ekonomika.
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PrileZitosti a hrozby — faktory vnéjSiho prostredi organizace.

Ptilezitosti a hrozby vymezuji vlivy z vnéjsiho prostfedi, ve vSech vyznamnych oblas-

tech, kterymi je v organizacich zpravidla prostfedi:

e politicko — ekonomické,
e legislativni,

o ckonomické,

e demografické,

e technicko — ekonomické,

e ckologicko — ekonomické.

1.3 Sémanicky diferncial

Sémanticky diferencidl slouzi ke zjisténi image vyrobku, firmy, popt. poskytuje srov-
nani konkurenc¢nich znacek ¢i firem (Foret, Stavkova, 2003, s. 39). Podle amerického psy-
chologa Charlese Egertona Osgooda (1916 — 1991) je sémanticky diferencial socidlné psy-

chologicka a sociologickd metoda méteni intenzity postojii bipolarni stupnici.

Jednoduseji feceno je sémanticky diferencidl metoda, kterd umoziuje ziskat mapu
vnimani podnétu cilovou skupinou. Podnétem pro hodnoceni pfitom muize byt slovo
(psané, vyic¢ené) nebo vizudlni prvek, ktery je hodnocen pomoci dichotomickych vyroki.
Respondenti vyjadiuji svilj postoj k vyrobku na urcitém poctu (10 — 25) vétSinou pétibodo-
diferencidlu. Jejich definice zastupuji hodnoceni, intenzitu a aktivitu. Odpovédi na jednot-
livych Skalach se scitaji, vypocitd se primér hodnoceni na Skéle, zanese do grafu a tim
ziskame Skalovy profil (Foret, Stavkova, 2003, s. 40). Celd metoda byla vyvinuta v ramci
socialni psychologie mnohaletym testovanim. Dichotomické vyroky, jimiz je podnét hod-
nocen, nejsou voleny ndhodné, ale jsou vybirany z vice nez sta otestovanych vyrokl. Vy-

roky ptfitom v rdmci vyzkumu tvofi urcité predem dané faktory.

Metoda sémantického diferencidlu je fazena na hranici mezi pfimé a nepiimé metody
dotazovani. Vybér vlastnosti se provadi podle ucelu, ke kterému je jev zkouman. V klasic-

kém testu jsou uplatnény tfi hlavni skupiny faktort:

e faktory hodnotici, tj. zakladni subjektivni dojem z podnétu (dobry - Spatny,
kvalitni - nekvalitni, hezky - Skaredy, napadny - nenapadny, pohodIny - nepohodl-
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ny, sympaticky - nesympaticky, spolehlivy - nespolehlivy, vysoce kvalitni - malo
kvalitni, moderni - konzervativni/nemoderni),

e faktory potencni, tj. postoj k vnitinim vlastnostem podnétu, jeho moZzZnostem
(prostorny - tésny, bezpecny - malo bezpecny, silny - slaby, ovladatelny - neovlada-
telny, velky - maly, cena odpovida kvalité produktu a sile znacky - cena neodpovi-
da kvalité produktu a sile znacky, vyborny zékaznicky servis - Spatny zdkaznicky
servis, mezinarodni firma - regionalni firma),

e faktory aktivity (rychly - pomaly, ekonomicky - neekonomicky, vykonny - nevy-
konny, vyvolavajici zavist - vyvolavajici pohrdani, pohyblivy - nepohyblivy).

Pro sestaveni a vyhodnoceni konkrétniho sémantického diferencialu je potiebné:

e vytvofit skupinu relevantnich dimenzi — vyzkumem je pottebné urcit, které dimen-
ze lidé pouzivaji k popisu sledovaného objektu,

e provést redukci ziskanych relevantnich dimenzi — vytvatime dotaznik, kde se dopo-
ruCuje uspotadat pojmy tak, Ze napf. na levé stran¢ jsou vSechny pojmy pozitivni,
na pravé strané pak pojmy negativni (pfi vybéru piihlizime k uvedenym informa-
cim o skupinach faktori),

e vytvofit zadani otdzek skupiné respondentt,

e vyhodnotit vysledky — odpovédi se v jednotlivych polozkéch u jednotlivych skupin
respondentll zpriiméruji a graficky zobrazi a vysledna vertikdIni linie predstavuje
sumarizovany pohled na image instituce,

e provefit variace image — protoze profil kazdé image je vysledkem zprimérovani
hodnoceni fady respondentii, je doporu¢ovano pouzivat statistické odchylky, na je-
jichz zéklad¢ miizeme stanovit, zda je image specifickd (s malou odchylkou), nebo
rozptylena,

e vytvofit indikdtory image — pro sestaveni vlastniho dotazniku musime vyhledat

tzv. indikatory image, kterymi lidé obvykle popisuji sledovany objekt.

Vysledna data jsou pro zpracovani sémantického diferenciadlu seskupena do predem
zvolenych faktort a pro faktory vypocitana primérna skore. Primérnd skore jsou pak vy-
nesena do podoby tzv. mapy vnimani, tj. do prostoru, ktery je urcen osou faktoru hodnoce-
ni a osou faktoru potence. Mapy ukazuji, jak je podnét vniman ve srovnani s ostatnimi

podnéty a zda je v zdkladu vnimén pozitivné, ¢i negativné.
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2 CILENY MARKETING

Cileny marketingem nazyvame strategick¢é marketingové plisobeni firmy na cilovou
skupinu. Jeho aplikace je charakterizovana tfemi etapami — segmentace trhu, trzni zacileni,
trzni umisténi. Pojmy segmentace, cilové zaméfeni a umisténi na trhu piedstavuji podstatu

strategického marketingu (Kotler, 2001, s. 100).

2.1 Cilovy trh

Pro dobré pochopeni segmentace a jejiho ptinosu je nutné zminit i pojem trhu a cilové-
ho trhu. Trh je oblasti ekonomické reality, ve které¢ dochazi k vyméné ¢innosti mezi jednot-
livymi ekonomickymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Sménu zprostiedkovavaji
penize. Zakladnimi subjekty trhu jsou domécnosti, podniky a stat (Svétlik, 2005, s. 57).
Trh je souhrnem vsech skutecnych a potencidlnich kupujicich. Velikost trhu zavisi na po-
¢tu kupujicich, ktefi maji zajem o urcité zboZzi, maji penize a maji moznost si vyrobek kou-
pit (potencialni trh). Pouzitelny trh je tvofen zakazniky, ktefi maji zdjem, maji moZnost
a jsou ochotni za zbozi zaplatit. Pokud vezmeme v ivahu i mozné omezeni spojené s na-
kupem dostaneme se k pojmu kvalifikovany pouzitelny trh. Pokud se pak zaméfime pouze
na cast pouzitelného kvalifikovaného trhu (segment), hovotime o cilovém trhu. V piipadé,

ze jiz zakaznik vyrobek zakoupil, hovotime o podchyceném trhu.

Obr. 2. Typy trhit (zpracovano podle Svétlika, 2005, s. 57).
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2.2 Etapy cileného marketingu

Strategické marketingové plisobeni firmy na cilovou skupinu nazyvame cilovym mar-

ketingem. Cileny marketing obsahuje tfi samostatné zakladni etapy:

e Segmentaci trhu (segmenting) — zjiStujeme, jak vypadaji nase cile.
e Trzni zacileni (targeting) — volime, na kter¢ cile se zamétime.

e Trzni umisténi (positioning) — hleddme a volime prostiedky pro ziskani zakaznik.

Popis jednotlivych etap cileného marketingu je kompildtem dle charakteristik

v literatuie uvaddénych Kotlerem, Soukalovou a Svétlikem.

Segmentace trhu: Ugelem této prvni etapy je roz&lenéni trhu do homogennich skupin,
které se vzajemné liSi svymi potfebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny
je mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem. Cilem rozdéleni trhu na urcity
pocet segmentll je nalezeni segmentli navzajem se od sebe odliSujicich (heterogennich)
a uvnitf segmentu identifikovat podobné chovéani a pozadavky jednotlivcti (homogennich).
Lze pouzit dva ptistupy. Segmentovat dle charakteristik zakaznikl (geografickd, demogra-
ficka, psychograficka segmentace) nebo podle chovani zakaznikt (dle postoji, prilezitosti,
uzitku). Zékladni pozadavky na efektivni segmentaci lze charakterizovat vlastnostmi seg-
mentu, tj. metitelnost — velikost segmentu a jeho kupni sila, pfistupnost — jak lze segment
efektivné zasdhnout, vyznamnost — zda je segment perspektivni a ziskovy. Postup segmen-
tace se sklada z jednotlivych fazi. V prvni fazi dotazovani se provadi neformalni rozhovo-
ry, vyzkum se zamétuje na skupiny zakaznikii tak, aby byly pochopeny jejich motivace,
postoje a chovani. Je mozno vyuzit i dotazovani tykajici se vlastnosti, znacky a jejich vy-
znamnosti 1 zpisobu pouziti. Nasleduje faze analyzovani zjisténych informaci. Zpravidla
se vyuziva vicefaktorové analyzy, vytvoii se maximalni pocet co nejvice odlisnych seg-
mentii. Ukolem tfeti fize profilovani je vymezeni profilu kazdého segmentu (skupiny) tak,
aby byly charakterizovany odliSnosti v chovani, demografickych a psychografickych vy-
znamnych rysech. Je vhodné segmenty nazvat dle dominantni vlastnosti a vytvofit struc-

nou, ale vystiznou charakteristiku celého segmentu.

Trzni zacileni: V etapé trzniho zacileni je feSena otazka vybéru vhodného a atraktivni-
ho segmentu splitujiciho stanovend kriteria. V tomto procesu vybirdme jeden ¢i vice cilo-
vych segmentii. Segmenty lze hodnotit podle velikosti a rstu trznich segmentti. Na vzdy je
nejlepsi volba, volba nejvétsiho segmentu (vyzaduji velké zdroje). Pro strategické zaméry

firmy je nezbytné zvazovat atraktivitu segmentu z hlediska ziskovosti. Podle Portera exis-
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tuje pét vlivl, které jsou schopny dlouhodobé ovliviiovat atraktivitu trhu. Pokud je segment
dostatecné velky a rostouci, je pfitazlivy, musi firma posuzovat vlastni cile a zdroje ve
vztahu k segmentu. Nékdy je nutno vzdat se pritazlivych segmenti, protoZze neodpovidaji

stanovenym cilim firmy.

Trzni umistovani: Vymezuje produkt vic¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny
spotiebitelt. Pfi pfipravé umistovani se urcuji mozné konkuren¢ni vyhody vyrobku,
na kterych je mozné pozici budovat. Obecné Ize vybirat z péti ptistupli. Soustfedéni se na
jeden segment znamend, Ze firma si vybere na trhu pouze jeden segment, na ktery se plné
zaméii. Lze sice dosdhnout ispor v oblasti propagace a distribuce, ale existuje zde riziko,
7e se segment stane nevynosnym. Pti vybérové specializaci se firma zaméfi na nékolik
segmentll, z nichz kazdy je pro firmu pfitazlivy. Tato volba je méné rizikova, protoze
v ptipad¢ selhani jednoho segmentu zbyvaji jeSté ostatni. Firma, kterd se specializuje na
jeden produkt, ktery nabizi vice segmentiim, vyuziva tzv. vyrobkovou specializaci. V tom-
méfuje na uspokojovani riznych potieb jednoho segmentu, uplatiiuje tzv. trzni specializaci
a vystavuje se riziku v pfipad¢ snizeni kupni sily nebo zdjmu segmentu. SnaZzi-li se firma
uspokojit vSechny zdkazniky, uplatiiuje tzv. nediferencovany marketing a je pak zcela zby-

te¢né vyuzivat cileny marketing.

2.3 Cilové skupiny, segmentace a tvorba profilu segmentt

Cilovym trhem nazyvame urCitou skupinu zdkaznikli vybranych dle pfedem stanove-
nych kritérii. Existuji skupiny zédkaznikli s podobnymi potfebami a pfanimi a celkovy trh je
mozné rozdélit na mensi skupiny. Tento proces nazyvame segmentace trhu. Skupina za-
kaznikt, ktera podle tohoto ¢lenéni musi byt dostatecné velika a Citelna, se nazyva trzni
segment nebo také cilovy trh (Svétlik, 2005, s. 8 —12). Protoze trh je tvotfen zdkazniky a ti
jsou vzéajemné odlisni nejen ve svych potfebach, neni mozné vytvoftit specificky marketin-
govy mix pro kazdého zékaznika zvlast. Je nutné nalézt vnitiné¢ homogenni a mezi sebou
heterogenni skupiny zakaznikd, tedy provést segmentaci. Segment je skupina zakaznikd,
majici své specifické pozadavky na urcitou skupinu vyrobkli. Mezi hlavni vyhody segmen-

tace trhu patii (Svétlik, 2005, s. 61 — 62):

e uspokojovani potieb zdkaznika,

o efektivnéjsi simulace a distribuce,
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e pfizplisobeni vyrobku zakaznikovi,

e ziskani konkuren¢ni vyhody.

Segmentace trhu je procesem rozdéleni trhu na né€kolik homogennich skupin zakazni-
ka, kteti reaguji podobnym zptsobem na urc¢ity marketingovy mix 4P (vyrobek, cenu, dis-
tribuci, komunikaci), tedy na zakladni takticky nastroj positioningu nabidky spole¢nosti
pro cilovy segment (Kumar, N., 2008, s. 38). Poznavani zakaznikii a trhii ma velmi dlou-
hou historii. Segmentovat trh je nejen dilezité z hlediska vytvoteni sluzeb tak, aby uspoko-
jily potieby dané skupiny, ale pomaha k zjisténi nejvhodnéjsiho sdélovaciho prostfedku
a urceni nejefektivnéjsi formy propagace pro ten ktery segment trhu. Nakupni chovani
vSak podléha vlivu fady faktorii véetné demografickych, ekonomickych, osobnich a spole-
¢enského postaveni. Pii segmentaci trhu se pouziva pét hlavnich technik — demograficka,
socioekonomickd, geograficka, psychografickd a behavioristickd. V uvahu je stale Castéji
bréna i tzv. typologie zivotniho stylu. Ta je jiz n¢kolik let oblibenym nastrojem marketin-
govych spolednosti. Zivotni styl pfedstavuje syntézu fady rtiznych osobnostnich charakte-
ristik. Ty pak ovliviiuji, jak ¢lov€k uvazuje, jak dochdzi k rozhodnutim a jak poté jedna.
Typologie Zivotnich stylli vychazi z pfedpokladu, Ze Zivotni styl ¢lovéka je funkei psycho-
grafické orientace osobnosti a materidlnich a nematerialnich motiva¢nich zdroji jedince.
Je tedy nutné brat v uvahu trendy v Zivotnim stylu pfi segmentaci samotné, jako jedno

z kritérii analyzy trhu. Pfi segmentaci spotfebnich trhii pouzivaji dva ptistupy:
a) podle charakteristik zakaznik:

e geografickd segmentace,
e demograficka segmentace (v€k, zivotni cyklus rodiny, pohlavi, ptijem, atd.),
e psychografickd segmentace (socidlni tfida, Zivotni styl, osobnost, atd.).
b) podle chovani zakazniki:
e uzivatelsky status — ptilezitosti, postoj, uzitky,
e stupeil pouzivani,
e status vernosti,

e stupen ptipravenosti ke koupi.
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3 STRATEGICKE PLANOVANI A MARKETINGOVA STRATEGIE

Ve vztahu marketingového planu a marketingové strategie je nutné fici, Ze marketingo-
vy plan je nastroj, jehoz prvofadym cilem je vylepsit obchodni vysledky prostfednictvim
realizace efektivnich marketingovych aktivit. Provadime analyzu soucasného stavu podni-
kani — definujeme a popisujeme spole¢nost, nabizené produkty a sluzby, konkurenci a dalsi
vn¢jsi faktory. Planujeme, jak bude firma vypadat v budoucnosti — stanovujeme firemni
obchodni a marketingové cile a strategie pro jejich dosazeni, rozpracovavame je do kon-
krétnich marketingovych kampani a aktivit, definujeme pro né potiebné financni a jiné

zdroje, stanovime zpiisoby vyhodnocovani Gspésnosti marketingovych aktivit.

Marketingova strategie urCuje, jakym zptisobem dosdhnout cilil. Situa¢ni analyza po-
pisuje soucasny stav, marketingové cile stav budouci a marketingova strategie urcuje, jak
se do cilového stavu dostaneme, tj. co vS§echno musime udélat pro to, abychom cilit doséh-
li. Marketingova strategie uréuje zékladni sméry postupu vedouci ke splnéni cilt. Uéelem
je vytvoreni vyhodné trzni pozice a na jejim zakladé dosazeni G¢innych vysledkd (Souka-
lova, 2005, s. 70). Dlouhodoba strategie by méla obsahovat zejména definici kli¢ovych
zakaznikl a zplsob prace s nimi. Konkrétni rozpracovani strategie piedstavuje marketin-

govy mix, predevsim pak z pohledu:

e produktl a sluzeb — které produkty budou nabizeny, jejich vlastnosti a vyhody,

e jak budeme produkty a sluzby nabizet — zde je paleta moznosti velmi Siroka, v pii-
pad¢ obchodni firmy muizeme napf. zvolit tradicni prodejnu, zésilkovou sluzbu,
pfimy prodej prostifednictvim prodejniho tymu nebo i tieba internetovy obchod,
v piipad€ vyrobni firmy si miizeme vybrat mezi pfimym prodejem nebo nepfimym
(dodavat své vyrobky distributoriim, malo ¢i velkoobchodnikiim), apod.,

e ceny — ur¢ime cenovou politiku, platebni podminky atd.,

e propagaci — v zavislosti na cilech zvolime nejvhodné;jsi skladbu komunika¢niho
mixu tak, aby realizace marketingovych aktivit dovedla s co mozna nejvyssi prav-

dépodobnosti a co nejefektivnéji (ndklady) ke splnéni marketingovych cila.

Marketingova strategie je vypracovavdna vétSinou v ramci roc¢nich marketingovych
plant (s vyjimkou novych firem). Marketingova strategie ma mit nékolikaletou platnost.
To znamena, Ze zplsob jakym se pracuje se zakazniky a prezentujete se na trhu, nema byt
kazdoro¢né vyrazné¢ méneéno. Na zdkazniky nebude plsobit dobfte, jestlize se bude firma

jeden rok prezentovat nizkymi cenami a nabidkou pro nejSirsi spektrum zékaznikii a v roce
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dalsim se jeji pozice zméni v dodavatele drahého luxusniho zbozi pro vybranou klientelu.
Predstava, jak bude firma vypadat, m4 mit jasnou podobu na n€kolik let dopiedu a vyrazné
zmény podnikatelskych strategii se maji provadét pouze v piipadé nutnosti, napt. pokud
se podminky na trhu zméni velmi vyrazné. Kvalitni a ucelend n¢kolikaleta strategie, ktera
dobie podporuje plnéni cilii, pomahd mimoto vyrazné vytvaret jasny obraz firmy na veftej-

nosti.
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4 CILE AHYPOTEZY PRACE

Resena problematika identifikace cilovych skupin a vytvofeni profilu segmentii pro ob-
last uzivateldi kulturistického a fitness oble¢eni odrazi soucasny stav v Ceské republice
v pohledu na tento typ zbozi a jeho zakazniky, jak stavajici tak potencidlni. Navrh marke-
tingové strategie je konkrétnim névrhem pro dvouleté obdobi pro firmu Mad Max Sport-
swear Company s.r.0., ktera se zabyva dovozem tohoto zbozi na nas$ trh, s ohledem na do-

vazené znacky.

4.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je u konkrétni firmy Mad Max Sportswear Company

s..0., ktera je pro CR dovozcem sportovniho obleéeni pro kulturistiku a fitness, provést:

e identifikovat cilové skupiny,
e vytvofit profil segmenti,

e navrhnout marketingovou strategii firmy.

4.2 Formulace hypotéz
Pro splnéni stanovenych cilli prace jsou formulovany dvé samostatné hypotézy:

H1 - hypotéza €. 1: Vhodna segmentace umozni stanovit kvalitni a u¢innou marketingo-

vou strategii pro prodavané znacky na zakladé€ racionalnich udaji.

H1 — hypotéza €. 2: Vniméni proddvanych znacek zdkazniky a managementem firmy

dovozce je rozdilné.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODOLOGIE PRACE

Pro orientaci ve zkoumané problematice identifikace cilovych skupin, tvorby profilu
segmentli a navrhu marketingové strategie pro firmu dovazejici kulturistické a fitness oble-

ceni je postupovano nasledovné, dle tohoto schématu:

rederze odborné literatury

|

sekundarni shér dat - informace k
uvedeni do problematiky

|

individualni hloubkové rozhovory, » SWOT analyza firmy Mad Max é marketingové cile firmy Mad Max

brainstorming, expertni vypovédi Sportswear Company s.r.o. Sportswear Company s.r.0.

| J

rimarni shér dat - dotaznikové
i L,I\( analyza - identifikace cilovych skupin é

-‘ ﬂ'
) . o
H\' tvorba profilu segmentd

|

analyza vnimani znacek zakazniky a é

Setfeni

i marketingova strategie firmy Mad
Max Sportswear Company s.r.o.

| SN
managementem firmy

Obr. 3. Postup a metodologie prdce.

Pro orientaci ve zkoumané problematice identifikace cilovych skupin, tvorby profilu
segmentli a navrhu marketingové strategie pro firmu dovazejici kulturistické a fitness oble-
ceni je vyuzito v prvni fazi reSerSe odborné literatury. Z hlediska obecné metodologie
je pouzit deskriptivni (popisny) vyzkum, jehoz vysledky pouze popisuji dané jevy a zachy-
cuji danou problematiku z hlediska popisu stavu. Z hlediska ziskdvani informaci je pouzit
vyzkum diagnosticky (kauzélni), ktery jevy nejen popisuje, ale hleda i pfi¢iny a souvislos-

ti, které jsou vzajemn¢ vyhodnoceny.
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Sekundarni sbér dat je pouZzit pfi zjiStovani informaci nutnych k uvedeni do proble-
matiky a jejiho bliz§iho poznani a zdkladni zorientovani se autora v problematice cviceni
a uzivani kulturistického a fitness oble¢eni. Primarni sbér dat pro potfeby vyzkumu a
prvni dvé analyzy je proveden pomoci dotazovani. Dotazovani je jedna ze tfech zakladnich
technik marketingového vyzkumu (dotazovani, pozorovani, experiment) a patii
k nejrozsitenéjSim. V ramci diplomové prace jsou tato data ziskdna vyhradné pro ucel vy-
zkumu, jehoz vysledky jsou prezentovany v této prici. V ramci syntézy dil¢ich vysledki

primarnich i sekundarnich Setieni se projevuje synergicky efekt (Soukalova, 2009, s. 16).

K vymezeni souboru a jeho vybéru je z hlediska ucelu Setfeni pouzito nevyéerpavajici
Setfeni. Pro ucely vyzkumu je bran v tvahu soubor vsech jednotek, tedy zakladni soubor.
Tento zplsob je méné Casove a finanéné naro¢ny. Je pouzit pravdépodobnostni vybér.
To znamena, ze se jedna o osobu zajimajici se o kulturistiku a fitness nebo osobu, ktera
cvi¢i a vénuje se aktivnhimu pohybu nebo osobu navstévujici fitness nebo posilovnu. Tech-
nika vybéru je prosty ndhodny vybér (nevraceni jednotky zpét), ktery je pouzit jako filtrac-
ni pro zamérny vybér (oSetfeno rozfad’ujicimi otdzkami dotaznikového Setfeni). Déle je
pracovano se zakladnimi jednotkami, které vzesly timto vyfiltrovanim, tedy zimérny vy-
bér (aktivni uzivatele nebo potencidlnim uzivatele produktti obleceni pro kulturistiku
a fitness). Tento zamérny vybér je typologicky vybér, kdy je na zéklad¢ vybéru vhodné
ptilezitosti pracovano se snadno dosazitelnymi jedinci, od nichZ je mozné ziskat potfebné
informace (sportovci, ucastnici sportovnich soutézi a vystav, navstévnici sportovist). Jako
technika vyzkumu je pouzita technika dotazovani. A to formou dotazniku s otevienymi
1 uzavienymi otdzkami a hodnoticimi Skalami. Podrobny popis je v samostatné kapitole

vénujici se tvorbé dotazniku.

Kvantitativni vyzkum je pouzit pro zkoumani vztahu lidi ke kulturistickému a fitness
obleceni a to technikou dotazovani respondentii. Kvantitativni vyzkum lze vyuzit za pied-
pokladu, Ze existuje urcity vztah na urcité Grovni, ktery je zmétitelny, zabyva se feSenim
pfesné jasnych situaci a zkouma vztahy mezi jednotlivymi prvky. Poskytuje redlny obraz
stavu pfedmétu zkoumani. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je kvantitativné zhodnotit
zkoumané jevy (Soukalova, 2009, s. 16). Kvalitativni vyzkum je pouZit pouze pro zjiSténi
primarnich zékladnich informaci o problematice kulturistického a fitness obleceni a prvni
seznameni se s problematikou a jejim obsahem. Dale také k zjisténi informaci o firmé

Mad Max Sportswear Company s.r.o., které jsou pouzity pro tvorbu SWOT analyzy.
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Je pouzito technik individualnich hloubkovych rozhovort, je uplatnéna tviréi metoda

brainstormingu a metoda ziskavani expertnich vypovédi.
Na zéklad¢ vySe uvedené metodiky jsou provedeny tfi samostatné analyzy:

e Analyza pro identifikaci cilovych skupin a tvorbou profilu segmentt.
e Analyza vnimani znacek kulturistického a fitness oble¢eni znacek Gasp a Better

Bodies zakazniky a managementem firmy dovéaZejici tyto znacky do CR.

e SWOT analyza firmy Mad Max Sportswear Company s.t.0.
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6 FIRMA MAD MAX SPORTSWEAR COMPANY S.R.O.

Tato kapitola podrobné charakterizuje za pomoci kvalitativni analyzy, reserSe vefejné
dostupnych zdrojl a fizenych rozhovort s majiteli firmu Mad Max Sportswear Company

s.1.0. a charakterizuje obleceni pro kulturistiku a fitness jako vyrobek.

6.1 Kaulturistické a fitness oble¢eni

Pro potieby diplomové prace je pracovano s hlavnim dovazenym produktem firmy —
kulturistickym a fitness obleCenim znacek Gasp a Better Bodies. Obecné je toto sportovni
obleceni predevSim funkéni zalezitosti pro traveni volného casu v posilovné pii cviceni
a pohybovych aktivitach. Noveé v§ak mtiZe plnit i roli médni a ukazovat na postoj spotiebi-
tele. Predev§im k aktivnimu pfistupu k zivotu se zamefenim na znacky obleceni, fadici
uzivatele k urcité skupiné lidi. Vybrané modely jsou jiz vyrabény pro bézné noseni a uziti
v Zivoté, jako obleCeni pro traveni volného ¢asu vhodného i mimo posilovnu. Tim spotie-
bitel vyjadiuje a dava najevo svllj zivotni styl, postoj a orientaci, smétujici k aktivnimu

volno¢asovému traveni pohybem a cvi¢enim, zamétenym na kultivaci téla.

6.2 Charakteristika firmy

Firma Mad Max Sportswear Company s.r.o. se zabyva dovozem, vyrobou a prodejem
zbozi predevsim pro kulturistiku a fitness, s dirazem na obleceni a exkluzivni znacky
$védského vyrobee Gasp a Better Bodies. Tyto zna¢ky jsou na nasem trhu v Ceské republi-
ce zastoupeny prostfednictvim této firmy od roku 2008. Firma Mad Max Sportswear Com-
pany s.r.o., se sidlem v Praze 4, Podolska 50, PSC 147 00, identifikagni ¢islo 258 28 878
je v Obchodnim rejstiiku registrovana od 15. ledna 1999. Pravni forma je spolecnost s ru-

¢enim omezenym. Pfedmétem podnikani je:

e koupé zbozi za Gcelem jeho dalsiho prodeje a prodej,

e zprostfedkovatelskd ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb,
e vyroba odévil,

e ¢innost organizacnich a ekonomickych poradci,

e poradenstvi v oblasti marketingu a marketingovy prizkum trhu.
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Statutarni organ tvoii dva jednatelé spolecnosti s tim, ze kazdy jednatel jedna jménem
spole¢nosti samostatné. Jednatelé jsou ve veéku 40 a 36 let (Ing. Petr Hermann, Radim Nie-
derle). Zakladni kapital firmy je 400 000,-K¢. Hlavni ¢innosti firmy Mad Max Sportswear
Company s.r.o0. je vyroba a prodej kulturistickych a fitness doplitkii uvadénych na trh pod
vlastni znatkou Mad Max. Zbozi je vyrabéno v Pékistanu a distribuovano do 33 zemi své-
ta. Jedna se predevSim o opasky, rukavice, bandaze, ptilby a rukavice pro box a fitness
box, déale dopliky jako lahve, ponozky, ruéniky apod. Od roku 2008 se firma stala vyhrad-
nim dovozcem pro Ceskou a Slovenskou republiku exkluzivniho obleéeni pro kulturistiku
a fitness znacek Gasp a Better Bodies od $védského vyrobce. Dlivodem je predev§im snaha

o roz§iteni obchodnich aktivit a vyuZiti potencialu stavajicich obchodnich partnerti v CR.

Znacky Gasp a Better Bodies jsou zastoupeny na vSech kontinentech, celkem ve
37 zemich svéta, véetné Australie a USA, kterd jsou povazovany za mekku kulturistiky.
Ve svych domovskych zemich, ve Svédsku a Norsku, je miizeme nalézt na vice jak tiech
stech prodejnich mistech. Distribuce produktii v Ceské republice probiha ve spolupraci
s vyhradnimi nezavislymi distributory pro Cechy a Moravu, ktefi dale samostatn& rozvijeji

obchodni a distribu¢ni aktivity.

Mad Max
Sportswear
Company s.r.o.

distributor e-shop distributor
Cechy firemni Morava
\—.—’ b —————
distribuéni ¢lanky distribuéni ¢lanky distribuéni ¢lanky distribuéni ¢lanky distribuéni ¢lanky distribuéni ¢lanky
|,J nezavisli prodejci }J nezavisli prodejci |,J nezavisli prodejci Ij nezavisli prodejci |J nezavisli prodejci ]J nezavisli prodejci

Obr. 4. Distribucni kanaly firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o.

6.3 SWOT analyza firmy

Jako krok strategického planovani a poznani potieb trhu je provedena SWOT analyza,
se zam&fenim na firmu jako celek a znacky z jeji produkce. Realizace SWOT analyzy fir-
my Mad Max Sportswear Company s.r.o. je realizovana na zdklad¢ pozorovani a dotazo-

vani pracovnikd, klicovych obchodnich partnerti a fidicich pracovnikd firmy. SWOT ana-
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lyza jako metoda nema pevny metodologicky rdmec a mize byt provadéna jak v kvalita-
tivni, tak i v kvantitativni form¢. K ziskani dat pro SWOT analyzu je uplatnéna tvir¢i me-
toda brainstormingu a metoda ziskavani expertnich vypoveédi — fizend diskuze. Realizace
této analyzy se uskutecnila v obdobi listopad 2009 az biezen 2010, celkem ve ctyfech sa-

mostatnych fizenych diskuzich.

SWOT analyza firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o. je provedena ve tiech
fazich:
e identifikace a hodnoceni silnych a slabych stranek firmy,

e identifikace a hodnoceni ptileZitosti a hrozeb z vnéjsiho prostiedi,

e tvorba matice SWOT firmy Mad Max Sportswear Company s.r.0.

Vysledna matice SWOT analyzy firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o0. je zna-
zornéna v tabulce (Tab. 1). Nésledné je provedeno zdivodnéni a komentéi jednotlivych
faktori silnych a slabych stranek a piilezitosti a hrozeb s diirazem na relevantnost ziska-

nych informaci a jednotlivych tvrzeni.
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Tab. 1. SWOT analyza firmy Mad Max Sportswear Company s.r.0.

Analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb (SWOT analyza)

firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o. s ohledem na znacky Gasp a Better Bodies.

typy faktor

pfiznivé

nepfiznivé

obsah faktor(

Silné stranky (Strenghts)

dobré jméno firmy a tradice

stabilita firmy

ostatni obchodni a vyrobni komodity

Slabé stranky (Weaknesses)

v CR doposud nezavedené znacky
nedostatecné skladové zasoby a skladba sortimentu

vysoka prodejni cena

3 celosvétové zavedené znacky Gasp a Better Bodies nerozvinuté a rliznorodé distribucni ¢lanky
3
o
E | vysoka kvalita a image produktd nefizené vztahy s dealerskymi ¢lanky a obchodniky
£
>
neexistuji padélky znacek neochota obchodnich ¢lanku k prodeji znacéek
znacky pouZivané svétovymi profi sportovci nedostatecné propracovand marketingova strategie
vysoka ziskovost z prodeje povrchni budovéni vztahl se zékazniky
podpora prostfednictvim centrdlniho marketingu vyrobce podpora prodeje smérem k distribu¢nim ¢lankdim
spoluprace s vyrobcem v idedlnim Case jeho rozvoje cenzurovana a nepodporovana propagace znacek
PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
v CR nova znacka a produkty konkurenéni vyrobky a znacky
image kultovni znacky provozni cash flow
prunik do novych segment nekvalitni nezavisli prodejci
- | zkvalitnéni a rozsifeni distribuce absence smluvnich dohod s regionalnimi distributory
g
2
5 | zaClenéni doposud nezévislych obchodnik zavislost na vyrobci a nevymahatelnost dohod
oy
c
>

zvySovani vérnosti a stélosti zakaznikd

vyuZziti podpory pfimo od vyrobce

cilené a fizené marketingové aktivity

vyuZziti znalosti Svédského vyrobce pro vlastni produkci

navazani jinych obchodnich aktivit s dealery v jinych zemich

centralizovana distribuce a zruseni funkce dovozce

snizeni kvality vyrobkd

odklon pfizné obchodnich ¢lankd

zdlouhava komunikace s vyrobcem

nesamostatnost v marketingovych aktivitach
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Odtvodnéni jednotlivych faktort SWOT matice firmy Mad Max Sportswear Compa-

ny s.r.o.:

Silné stranky:

dobré jméno firmy a tradice — firma od roku 1999, uspésné obchodujici ve 33 ze-
mich svéta,

stabilita firmy — dlouhodobé kladny hospodéisky vysledek, je tvoten zisk,

ostatni obchodni a vyrobni komodity — vyroba a prodej pod vlastni znackou
Mad Max,

celosvétové zavedené znaCky Gasp a Better Bodies — prodavaji se ve 37 zemich
svéta, virobce GASP INC. s historii od roku 2001, se sidlem ve Svédsku,

vysoka kvalita a image produktii — robustni a kvalitni zpracovani modelti, s image
vyjimecnosti a jedinecnosti (Gasp) a sportovniho modniho vzhledu (Better Bodies),
za soucasnou produkei stoji vice nez 20 let zkuSenosti s vyvojem a vyrobou hlav-
nich ptedstaviteld GASP INC. (Michael Johansson, Martin Ost, Bengt Wassbra),
neexistuji padélky znacek — na trhu doposud nebyly zaznamendny pad¢lky, vysoka
ochrana obchodnich znacek, dlisledny a funkéni monitoring jejich uzivani a distri-
buce,

zna¢ky pouzivané svétovymi profi sportovci — Branch Warren, Flex Lewis, Victor
Martinez, Dennis Wolf, Dennis Jay Cutler, Jadran Damjanovi¢, Phil Heath, Dexter
Jackson, Ronny Rockel, aj.,

vysoka ziskovost z prodeje — celkové obchodni rozpéti az 100%, podpotené vyso-
kymi prodejnimi cenami,

podpora prostfednictvim centralniho marketingu vyrobce — podpora prostiednic-
tvim profi sportovcll pouzivajicim tyto znacky a také svétovym vystavam (Fibo),
spoluprace s vyrobcem v idealnim &ase jeho rozvoje — vyhradni zastoupeni v CR

od roku 2008, expanze znacek ve svété probiha od roku 2005.

Slabé stranky:

v CR doposud nezavedené znacky — prodej v CR od roku 2008, povédomi o znaé-
kach pouze u fanousku cviceni (pouze z médii),

nedostate¢né skladové zasoby a skladba sortimentu — skladem v CR je drzeno zboZi
vybranych nejprodavanéjSich modelii a velikosti, je ddno celkovymi moznostmi

firmy a profinancovani,
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e vysoka prodejni cena — prodejni cena je vysokd, v porovndni s nejprestiznéjSimi
zavedenymi konkuren¢nimi zna¢kami (napt. Uncle Sam) srovnatelna,

e nerozvinuté a riiznorodé distribuéni ¢lanky — distribuce Cechy a Morava nemaji
stanoveny méftitelné cile prodeje, jejich rozvoj je ponechan na nich samotnych,

e nefizené vztahy s dealerskymi ¢lanky a obchodniky — absence smluvnich ujednani,
nefizena komunikace,

e neochota obchodnich ¢lankid k prodeji znacek — prodavaji jiz zavedené znacky,
neochota a experimentovat, neni vyvinuta dostate¢nd poptavka,

¢ nedostate¢né propracovand marketingova strategie — soucasné strategie nejsou roz-
vijeny, dodrZzovany a realizovany v planovaném rozsahu, chybi odpovédna osoba,

e povrchni budovani vztahd se zakazniky — prace se znackou a jejim image neni na-
pliovana dle soucasnych plani, vazne komunikace, chybi odpovédné osoba,

e podpora prodeje smerem k distribu¢nim ¢lankiim — absence ucelenych motiva¢nich
programa.

Prilezitosti:

e cenzurovand a nepodporovand propagace znacek — nutnost schvalovani propagace
Svédskym vyrobcem, nepfispiva na marketingové aktivity,

e v CR nové znacka a produkty — pfileZitost pro zékazniky, ktefi nejsou spokojeni se
soucasnou znac¢kou a nabidkou,

e image kultovni znacky — diky image a exluzivité ptilezitost oslovit nové zdkazniky,

e prunik do novych segmentii — ucelend nabidka vzbuzujici potfebu umoziuje oslovit
segmenty potencialnich zakazniku, ktefi se vénuji cviCeni, ale nepouZzivaji specialni
obleceni,

e zkvalitnéni a rozSifeni distribuce — propracovat distribucni strategii, kterd umozni
pohodInou dostupnost vyrobk,

e zaclenéni doposud nezavislych obchodnikii — pfitazlivou marketingovou strategii
zapojit fungujici nezavislé obchodni ¢lanky, dostatecné je motivovat,

e zvySovani vérnosti a stalosti zdkaznikli — snaha o loajalni nové zékazniky, vytvote-
ni a prace se zakaznickou databazi,

e vyuziti podpory ptimo od vyrobce — vést jednani se svédskym vyrobcem a podileni

se na nakladech na propagaci v CR,
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cilené a fizené marketingové aktivity — vypracovat a dodrzovat marketingovy plan,
komunikovat, kontrolovat,

vyuziti znalosti §védského vyrobce pro vlastni produkci — vyuzit nacerpanych zku-
Senosti plynoucich ze spoluprace pro rozvoj vlastni znatky Mad Max,

navazani jinych obchodnich aktivit s dealery v jinych zemich — vyuzit kontakti
s ostatnimi svétovymi distributory pti prodeji vlastni znacky Mad Max a obchod-

nich aktivitach u ostatniho typu zbozi.

Hrozby:

konkurenéni vyrobky a zna¢ky — na trhu v CR jsou zavedené konkurenéni znacky
s vlastni siti prodejen (napt. Uncle Sam), plus konkurence znacek sportovniho ne
vSak specidlniho obleceni pro cviceni,

provozni cash flow — pfi vyrazném zvySeni obratu musi byt udrzeno kladné (piijmy
a vydaje penéz pochdzejici z bézného provozu),

nekvalitni nezavisli prodejci — nekvalitni prodejce kvalitnich znacek je hrozbou od-
klonu téZce vydobyté ptizné¢ zakaznika,

absence smluvnich dohod s regiondlnimi distributory — hrozi rozpory v disledku
nevyjasnéni kompetenci a ujedndni, jejich rozdilny vyklad a pochopeni,

zavislost na vyrobci a nevymahatelnost dohod — silné celosvétové postaveni Svéd-
ského vyrobce nedava eskému distributorovi piiliSnou Sanci na vyrazné ovlivnéni
jeho rozhodnuti,

centralizovand distribuce a zruseni funkce dovozce — hrozba zmény svétové distri-
bucni strategie, kterd by nepocitala se zastoupenim v jednotlivych zemich v sou-
¢asném rozsahu a za soucasnych podminek,

snizeni kvality vyrobkli — snaha o maximalizaci zisku a zvySeni obratu hrozi moz-
nym snizenim kvality materidlii nebo zpracovani,

odklon ptizné obchodnich ¢lankii — Spatnd a nekoncepéni prace, piipadné i1 kroky
konkurence mohou vést k naruSeni vztahi se soucasnymi obchodnimi partnery,
zdlouhava komunikace s vyrobcem — nutnost komunikace (pfedev$im o propagaci)
ptinasi zbyte¢nou zatéz, snizuje operativni rozhodnuti,

nesamostatnost v marketingovych aktivitich — nutnost schvalovani jednotlivych
krokii a jejich napliiovani v propagaci pfinasi stizenou pozici a sniZzuje samostat-

nost.
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Dil¢i zavér a hodnoceni SWOT analyzy firmy Mad Max Sportswear Company

S.r.o.:

V obecné roviné je nutné predev§im maximalizovat a realizovat pfileZitosti, monitorovat
a eliminovat hrozby, maximalizovat a roz§ifovat silné stranky, koncepcné fesit slabé stran-
ky. Pravidelna prace se SWOT analyzou by se méla stat soucasti vnitro firemni komunika-
ce a procesu planovani. Casem se mohou priority ménit a to v kontextu na zménéné cha-
rakteristiky interniho i externiho prostfedi firmy. V globalnim trznim prostfedi s vysokymi
konkuren¢nimi tlaky nelze dlouhodobé a konkurenceschopné pracovat intuitivné, bez do-
statecného marketingového fizeni. Zvlasté pokud prodavané znacky jsou zbozim specialni-
ho urceni, se specifickou charakteristikou vyzadujici tvorbu vhodnych a G¢innych strategii.
Identifikované hrozby je nutné analyzovat, identifikovat skutecné mozné dopady pro dalsi
fungovani firmy, snazit se je eliminovat. Dlouhodobé ptehlizet nebo podceniovat a nefesit
tato ohroZeni je natolik nebezpecné, ze mize dojit 1 k naruSeni silnych stranek a celkovému
ohrozeni chodu firmy. Je nutnd i eliminace identifikovanych slabych stranek. Nelze dopus-
tit, aby se preménily v hrozby a zacaly tak poskozovat celkovy chod firmy. Dislednym
feSenim identifikovanych slabych stranek mtze firma ziskat vyhody a premént je ve své
siln¢ stranky. Silné stranky firma musi kultivovat, oSetfovat, chranit si je, maximalizovat
a roz$ifovat. Tvofi jadro, diky kterému funguje. Eliminuje-li firma své hrozby, koncepcné
fesi slabé stranky a kultivuje silné stranky, potom muize efektivné realizovat ptilezitosti,
které jsou jasné identifikovany. Jakykoliv opacny postup je riskantni a nebezpecny.
Je chybou snazit se o realizaci identifikovanych pfilezitosti bez eliminace hrozeb a slabych

stranek.

U firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o. je identifikovdna nutnost disledného
marketingového planovani, rozpracovani distribucni strategie a posileni a rozsifeni distri-
bucnich ¢lankl a jejich motivace, a také budovani vztahti se zdkazniky. Je nutné i hlidat
finanéni toky, udrZet firmu zdravou. Pfi identifikaci jakékoliv ptilezitosti musi byt vnima-
ny mozné redlné hrozby. Ptestoze je firma Mad Max Sportswear Company s.r.o. Uspésna,
ve svém snazeni o realizaci identifikovanych ptilezitosti bez hlubsi implementace zasad
fungovani marketingovych systémi, nelze dlouhodob¢ efektivné pracovat a tvorit zisky.
Akceptovani fungovani zakond podnikani, je dilezité pro vytvoieni dlouhodobé ziskovosti

a stability firmy.
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7 POSTUP PRI REALIZACI VYZKUMU

V praktické casti této diplomové prace je nejprve provedena identifikace zakazniku.
A to s ohledem na produkt, tedy obleceni pro kulturistiku a fitness. Jsou brani v uvahu za-
kaznici aktivni, ale i potencidlni, co by mohli tyto produkty kupovat. Tedy nasi zdkaznici —
ti co jsou nebo by mohli byt nasimi zdkazniky. Timto je ziskdna cilové skupina zakaznikd,
ktera je dale délena do homogennich skupin, tedy jednotlivych segmentli. VSe probiha
v z&vislosti na analyze podle pfedem stanovenych kritérii. Sbér primarnich dat pro potieby
vyzkumu je proveden pomoci dotazovani, tak jak je uvedeno v ptredeslé kapitole metodo-
logie. Dotazovani na uzivani kulturistického a fitness obleeni probihd pomoci nastroji,
kterym je dotaznikovy zaznamovy arch. Je pouzito kombinace pfimého dotazovani (vy-
zkumnik — respondent) a zprosttedkované¢ho dotazovani (vyzkumnik — tazatel — respon-

dent).

Hlavni ¢ast praktické Casti je tvofena dotaznikem, ktery je vyhodnocen pouzitim dvou

metodik;

a) Hodnoceni dotazniku pomoci statistického zpracovani proménnych
e nomindlni (nelze seradit),
e ordinalni (Ize setadit, nelze urcit rozdil),

e kvantitativni (Ciselné).

Hodnoceni je provedeno jednak ve formée zpracovani vysledkt do tabulky, tak i do pie-
hledné grafické podoby. Je provedena analyza zavislosti vybranych ukazateli jednotlivych

segmentt.
b) Hodnoceni pomoci sémantického diferencialu.

Hodnoceni je provedeno smérem k vnimani zna¢ek Gasp a Better Bodies jednak za-
kazniky, ktefi tyto znaCky znaji a jsou schopni je hodnotit a na strané druhé managemen-
tem firmy Mad Max Sportswear Company s.r.0. a hlavnimi distribuénimi ¢lanky pro Ce-
chy a Moravu. Tyto postoje vnimani jsou dany do souvislosti a vyhodnoceny pomoci sé-

mantického diferencialu.
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7.1 Charakteristika souboru vyzkumu

Vymezeni souboru a jeho vybér — k realizaci zptsobu identifikace segmenti (cilovych

skupin) spottebitelli kulturistického a fitness obleceni je pouzit jeden typ zdroje — primarni.

Zakladni jednotka vyzkumu je nositelem vlastnosti, které jsou pfedmétem Setieni. Jed-

notkou je tedy osoba, kterou lze zaradit do kategorie:

e aktivni zdkaznik, ktery pouziva a nakupuje obleceni pro kulturistiku a fitness (cilo-
va skupina),

e potencidlni zdkaznik, ktery by produkt mohl pouzivat a kupovat, protoze se vénuje
cviceni a toto specidlni oble¢eni doposud z n€jakého diivodu nepouziva (potencial-

ni cilova skupina).

Pro potfeby dotaznikového Setieni je to osoba, kterd odpovédéla kladné alespon na jed-
nu z prvnich tfech otdzek dotazniku (Ptiloha PI). U této zakladni jednotky je stéZejni sou-
bor vlastnosti, které jsou urcujici pro cil vyzkumu — jak €asto cvici, jestli pouzivaji oblece-
ni uréené pro cviceni, pokud ano jak ¢asto ho kupuji a kolik za n¢j utrati, ¢im jsou ovlivné-

ni pti vybéru, co je pro né dilezité, kde nakupuji, jak hodnoti vybrané znacky.

Velikost souboru je tvofena celkem 507 respondenty. Navratnost dotazniku je 93,2%.
Celkem bylo osloveno 545 respondentt, z nichz 38 nebylo schopno nebo ochotno dotaznik
vyplnit. Dotazovani probéhlo v posilovndch v Sumperku a Brné, v prodejnach kulturistic-
kého oble¢eni v Sumperku, Praze, Brné a Jablonci nad Nisou. Dale prob&hlo v nakupnich
centrech a zénach v Sumperku a Olomouci. Elektronicky byli osloveni se zadosti o vypl-
néni respondenti z okruhu autora vyzkumu, kteti maji vztah ke sportovnim aktivitam (cel-

kem 137 respondentit).

7.2 Vytvoreni dotazniku

Vlastni dotaznik, ktery slouzi k ziskani dat pro dvé analyzy (identifikace cilovych sku-
pin a analyza vnimani znacek), je soucasti ptilohy (Pfiloha P I). Zékladni informace o do-
tazniku pro uzivani kulturistického a fitness obleceni jsou nasledujici:

e cil Setfeni,

e vztah tazatele a respondenta,

e formulace dotazq,
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e struktura datového souboru.

Provéteni dotazniku a jeho srozumitelnost je nejprve provétfena pretestem s ndslednou
upravou otazek a jejich chronologického uspofadani. Tento pretest probéhl na 23 respon-
dentech rozdilného vzdé€lani a véku v unoru 2010 a neni soucdsti této prace. Dotaznik je
vytvoren tak, aby byl spravné sloZen a sestaven a informace byly jasné a srozumitelné
a predevsim je bylo mozné objektivné vyhodnotit. Pozadavky dotazniku jsou rozdéleny do

nize uvedenych oblasti.

Vzhled dotazniku: Dotaznik v tisténé formé: Dotaznik je pro potfeby snadné a pre-
hledné manipulace formatovan na tradicni velikost A4 (210x297mm), v provedeni obou-
stranném. Je graficky pfivétivy a pohodlny k manipulaci. Provedeni je barevné, kvalita
papiru 80 g. Snaha o upoutani pozornosti a zaujeti respondenta. Dotaznik v elektronické
podobé: Dotaznik je pro potfeby snadného vypliovani a maximalni jednoduchosti forma-
tovan pomoci aktivniho webového rozhrani www.vyplnto.cz, které zarucuje velmi jedno-
duché a ptivétivé vyplnéni dotazniku. Obé varianty (tiSténa i elektronicka) jsou opatieny
uvodnim textem, shrnujicim smysl poskytovani informaci, véetné ¢asovych narokid. Zajem
o vyplnéni tisténé podoby dotazniku je zvySen darkem v podob¢ slevového kuponu na ob-

le¢eni pro kulturistiku a fitness, poskytnutého tazatelem (po vyplnéni).

Formulace otazek: Formulace otazek je ve velmi jednoduché a srozumitelné podobe.
Je kladen diraz na validitu. Formulace otazek byla provéfena piedvyzkumen a otazky

na zakladé poznatkili od respondentti byly upraveny tak, aby byly maximalné srozumitelné,

N 24
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dale pokracovat ¢i nikoliv. Déle jsou na zacatku umistény ty nejzajimavéjsi otdzky, aby
respondenta dotaznik zaujal. Osobni nebo potencidlné konfliktni otdzky jsou zarazeny ke
konci prvni ¢asti dotazniku (pfed otdzky hodnotici Skaly znacek). Stejné€ tak jsou fazeny
1 segmentacéni otazky typu vek, pohlavi, dosazené vzdélani. Zaveér patii skalovym otazkam

hodnoceni znacek Gasp a Better Bodies. Respondent vyplituje pouze v piipadé, Ze je zna.
Typologie otazek: Jsou pouzity typy dotazl (zékladni déleni):
e Analytické otazky — identifikacni, ttidici.
e Meritorni otdzky — zjist'ovaci (o problému).
Podle typu odpovédi jsou pouzity otazky: uzaviené (alternativni, selektivni, vicehodno-

tové), oteviené, polozaviené, baterie otazek.
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Typy proménnych jsou ndsledujici: nomindlni (nelze sefadit), ordinalni (Ize sefadit,
nelze urcit rozdil), kvantitativni (¢iselné).

Maximum otédzek je uzavienych. Uzaviené otazky nabizeji uzivateli na vybér z jednot-
livych variant. Vyplnéni je rychlé a s vyhodnocenim uzavienych otdzek neni nejmensi

problém. Nabizeji jasné moznosti a varianty odpovédi. Riziko uzavienych otazek je v tom,

ze hrozi, Ze respondent vyplni dotaznik ndhodné, bezmyslenkovité.

Uzaviené otazky jsou pouzity nasledujici:

dichotomické — pfipoustéji pouze dvé moznosti (ano / ne),

e vybérové — polytomické, s moznosti vybéru jedné alternativy (umoziuji vyjadieni
postoje, nazoru, davaji moznost srovnani),

e vycCtové — polytomické, s moznosti vybeéru nékolika alternativ (umoznuji volngjsi
vybér, coz vice odpovida skutecnosti),

e polytomické, s uvedenim potadi alternativ (ptsobi piiznivé na dotazovaného, pro-

toZze mu umoziuji diferencovat mezi alternativami a urcovat potradi). Je pouzito jak

Skalovani (zaznamenani postoje k objektu na stupnici), tak sémantického diferenci-

alu (slouzi k zjisténi postoje k vyrobku a znackam).

U otéazek u kterych se odpovédi nevylucuji, je respondentim povoleno oznaceni vice
hodnot. Oteviené otazky jsou pouzity pouze ke zjisténi znalosti znacek na trhu. Oteviené
otazky, na které mtize respondent odpovédet viceméné volné dle svého uvazeni, jsou zrad-
né. Jako kombinace jsou pouzity polouzaviené otazky. A to jako unikové, v pfipadé ne-
moznosti miiZze respondent zvolit otevienou odpovéd. V dotazniku pouzito jako varianta
odpovédi ,,jiné*. Je pouzito i filtracnich otdzek, pro potieby rozdéleni na odlisné podskupi-

ny a nasmérovani k dal§imu vypliiovani dotazniku.

Manipulace s dotaznikem: Manipulace s dotaznikem, zahrnujici distribuci a navrat-
nost je provedena ve dvou rovinach: V tisténé podob¢ a elektronické podobé. Tisténad po-
doba byla distribuovana zadsadné osobné tazatelem a tymem tii spolupracujicich asistentd,
s moznosti osobniho ivodniho vysvétleni a zodpovézeni ptipadnych dotazl. Elektronické
podoba umoznila snadné vyplnéni pomoci aktivniho formulatfe, ktery byl umistén na
webovém rozhrani webu www.vyplnto.cz a respondenti byly pozadani o vyplnéni a spolu-

praci prostfednictvim elektronické posty.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU

Dotaznik pro uzivani kulturistického a fitness obleceni je vyhodnocen pouzitim dvou

metodik;

e Hodnoceni dotazniku pomoci statistického zpracovani proménnych.

e Hodnoceni pomoci sémantického diferencidlu.

Zavéry z dotaznikového Setfeni respondentii ve vztahu kuzivani kulturistického

a fitness obleceni slouzi pro:

e Tvorbu analyzy identifikace cilovych skupin a tvorbou profilu segmentt uzivatelt
kulturistického a fitness obleceni.
e Tvorbu analyzy vnimani znacek kulturistického a fitness oble¢eni znacek Gasp

a Better Bodies zakazniky a managementem firmy dovazejici tyto znaéky do CR.

8.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vysledky jsou zpracovany do piehledného hodnoceni pomoci zpracovani vysledki do
tabulky a také pomoci vizualné¢ ndzorného grafického zpracovani. Jako vyznamny prvek

hodnoceni je provedena analyza zavislosti vybranych ukazatelq.

Vysledky: Uzivani kulturistického a fitness obleceni — celkové hodnoceni prizkumu.
Soubor je tvoten celkem 507 respondenty. Z divodu obsdhlosti jsou vysledky uvedeny
v samostatné ptiloze (Pfiloha P II) — celkové hodnoceni odpovédi na jednotlivé otazky
v podobg statistického zpracovani ve formé piehledné tabulky, véetné hodnoceni lokalniho

(ve vztahu k danému jevu) a globalniho hodnoceni (ve vztahu k celkovému souboru).

Diléi zavér z hodnoceni dotaznikového Setfeni: Tato zadkladni data a zjisténé vysled-
ky ptinaseji zakladni informace o celkovém souboru respondentti a jejich vztahu k uzivani
kulturistického a fitness obleceni. Pro potieby provadéného vyzkumu a nasledné projekto-
vé Casti jsou dale rozpracovany v zdvislosti na cilovych skupinach a jednotlivych segmen-
tech uzivatelli kulturistického a fitness obleceni. Jsou identifikovany zavislosti na danych
jevech v souvislosti s jednotlivymi segmenty. Jsou patrné zavislosti a vztahy jednotlivych

segmentt, které je hodnoceny a analyzovany v kapitole €. 9.
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8.2 Vyhodnoceni sémantického diferencialu

Sémanticky diferencial znazoriiuje vnimani znacek kulturistického a fitness obleCeni
Gasp a Better Bodies. Podnétem pro hodnoceni je psané slovo, které je hodnoceno pomoci
dichotomickych vyrokl. Respondenti vyjadiuji sviij postoj na poctu ¢trnacti pétibodovych
bipolarnich skal. Baterie vlastnosti je smérovana svym charakterem k jednotlivym prvkiim
marketingového mixu 4P, které jsou dulezité nasledné pro tvorbu navrhu marketingové
strategie. Definice vyroku zastupuje hodnoceni, intenzitu a aktivitu. Odpovédi na jednotli-
vych skalach jsou seCtené a je vypocitdn prumér hodnoceni na Skale. Ten je zanesen do
grafu a vysledkem je Skalovy profil. Vysledna vertikdIni linie pfedstavuje sumarizovany
pohled. Mapy vnimani ukazuji, jak je podnét vniman ve srovndni s ostatnimi podnéty a zda
je v zékladu vniman pozitivné, ¢i negativné. Tyto linie vniméni jsou dv€. Urcuji vnimani
a pohled skupiny respondentl (zdkaznikii a uzivatelii) a pohled managementu firmy

Mad Max Sportswear Company s.r.o. (distributora a dovozce do CR).

Vysledky: Sémanticky diferencial — postoj a vinimani obleceni pro kulturistiku a fitness
znacek Gasp a Better Bodies. Celkové hodnoceni odpovédi na jednotlivé otazky v podobé
statistického zpracovani ve formé piehledné tabulky. Soubor je tvoien celkem 107 respon-
denty. Jedna se o uZzivatele, ktefi znaji tyto znacky a mohou je hodnotit (21,1% z celkového
poctu respondentll). Hodnoceni je provedeno zvlast pro ob¢ skupiny — zédkazniky a uziva-
telll a management distribu¢ni firmy dovozce. Je vyuzito i zpracovani grafického v podob¢
vlastniho sémantického diferencidlu s vytvorenymi Skalovymi profily obou sledovanych

skupin.
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Tab. 2. Semanticky diferencial — Postoj ke znackam Gasp a Better Bodies.

Sémanticky diferencial.
Zakaznici a uzivatelé.
vysoka kvalita x nizka kvalita
moderni x zastaraly
vysoce funkéni x nefunkéni
dostateéna skala jednotlivych modell x nedostatecna skala jednotlivych modell
vyborny vzhled obleceni x nepékny vzhled obleceni
vyborny zékaznicky servis x Spatny zdkaznicky servis
celkové vysokd uzitna hodnota vyrobku x celkové nizkd uzitna hodnota vyrobku
obleceni je levné x obleceni je drahé
cena odpovida znacce x cena neodpovida znacce
dostatecné a motivujici slevy x nizké a nemotivujici slevy
dobra dostupnost a dodaci podminky x Spatna dostupnost a dodaci podminky
dobrd a dostatecna reklama x Spatna a nedostatecna reklama
dobré a kvalitni informace v médiich x Spatné a nedostatecné informace v médiich

kvalitni a dobrd prezentace (napf. soutéZe a vystavy) x Spatna prezentace (napf. soutéze a vystavy)

Sémanticky diferencial.
Management firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o.
vysoka kvalita x nizka kvalita
moderni x zastaraly
vysoce funkéni x nefunkéni
dostateéna skala jednotlivych modell x nedostatecna skala jednotlivych model
vyborny vzhled obleceni x nepékny vzhled obleceni
vyborny zékaznicky servis x Spatny zdkaznicky servis
celkové vysokd uzitna hodnota vyrobku x celkové nizkd uzitna hodnota vyrobku
obleceni je levné x obleceni je drahé
cena odpovida znacce x cena neodpovida znacce
dostatecné a motivujici slevy x nizké a nemotivujici slevy
dobra dostupnost a dodaci podminky x $patna dostupnost a dodaci podminky
dobrd a dostatecna reklama x Spatna a nedostatecna reklama
dobré a kvalitni informace v médiich x Spatné a nedostatecné informace v médiich

kvalitni a dobrd prezentace (napf. soutéZe a vystavy) x Spatna prezentace (napf. soutéze a vystavy)

pramér rozptyl

1,1 0,7
1,1 0,8
0,9 0,6
0,4 0,9
1,1 0,8
0,5 0,5
0,7 0,7

-0,7 1,0
0,2 1,1

-0,3 0,9
0,1 0,8
0,2 0,8
0,1 0,8
0,4 0,9

pramér rozptyl

0,6 0,8
2,0 0,0
1,0 0,0
1,6 0,2
2,0 0,0
1,3 0,2
1,3 0,2

-1,3 0,2

-0,3 0,8

-0,6 0,2
1,0 0,0
1,0 0,0
1,0 0,0
1,3 0,2
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vyrok (pozitivni)

2

Sémanticky diferencial.

Postoj ke kulturistickému a fitness obleceni znacek Gasp a Better Bodies.

1 0 -1 -2 wyrok (negativni)

vysoka kvalita—

moderni —

vysoce funkéni—

dostatecna skala jednotlivych
modeld

produkt

wvyborny vzhled obleéeni —

wvyborny zakaznicky servis —

celkové vysoka uZitna hodnota
wyrobku

obleceni je levné —

cena odpovida znatce —

cena

dostatecné a motivujici slevy —

dobra dostupnost a dodaci
podminky

misto |

dobra a dostatecna reklama —

dobré a kvalitni informace v
mediich

propagace

kvalitni a dobra prezentace —

—nizka kvalita
— zastaraly

— nefunkéni

nedostatecna skala
jednotlivych modeli

—nepékny vzhled obledeni

— &patny zakaznicky servis

celkové nizka uzitna hodnota
wvyrobku

— obleceni je drahé
—cena neodpovida znadce

—nizké a nemotivujici slevy
$patna dostupnost a dodaci
podminky

§patna a nedostatedna
reklama

Spatné a nedostatecné
informace v médiich

—&patna prezentace

B zakazNICH @ UZivatelé

management firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o.

Obr. 5. Séemanticky diferencidl — Postoj ke znackam Gasp a Better Bodies.
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Dil¢i zavér z hodnoceni sémantického diferencidlu: Hodnoceni zékazniky a uZzivateli

v porovnani s vnimanim managementem firmy dovozce piinasi zjisténi:

e Ob¢ linie maji obdobny pritbéh. V zadném vyroku nedochéazi k vyraznému odklonu
od hodnoceni vnimani.

e Posun ve vnimani je dan pfedev§sim vyslednymi hodnotami a citlivosti na dané
vyroky.

e V oblasti vyrokl zahrnujicich vlastni produkt md management firmy oproti zakaz-
nikiim a uzivatelim vyrazné pozitivnéjsi vnimani produktd, silu produkti a znacky
timto precefiuje. Zakaznik tento optimismus nesdili. Hodnoceni produkti je celko-
v¢€ pozitivni, pfedevsim je vyzdvizen vzhled.

e V oblasti hodnoceni ceny a moznosti prace s cenou je vnimani obou skupin pomér-
n¢ vyrovnané. Obé skupiny jsou si védomy, ze obleceni je drahé a Ze s cenou se vy-
raznéji nepracuje. Ob¢ hodnoceni jsou negativni. Zde je patrna rezerva v praci s ce-
nou a vysvétlenim vysoké ceny, aby nebyla takto negativné vnimana.

e Oblast mista a distribuce zdkaznik a uzivatel vnima oproti managementu firmy do-
vozce o0 pozndni negativnéji. Znatelna rezerva v dostupnosti a distribu¢nich kana-
lech.

e Propagaci vnima zékaznik a uZivatel neutralné, distributor o pozndni optimisticteji

a lépe. Vyjadiuje to znatelné rezervy v propagacnich aktivitach a jejich zacileni.
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9 IDENTIFIKACE CILOVYCH SKUPIN

Cilové skupiny uzivateli kulturistického a fitness obleceni jsou identifikovany na za-
klad¢ analyzy identifikace cilovych skupin s pouzitim vysledkii dotaznikového Setfeni uzi-

vatelil kulturistického a fitness obleceni (celkem 507 respondenttt).
Hlavnimi kriterii identifikace cilovych skupin je:

1. Jestli se vénuji cviceni.
2. Jestli pouzivaji kulturistické a fitness obleceni.

3. Jak ¢asto cvici.

Pro potieby identifikace cilovych skupin a segmentace zakaznikl kulturistického a fit-
ness obleCeni je vychdzeno z pfedpokladu, Ze s ohledem na zjisténé poznatky bude neje-
fektivnéjsi segmentace behaviordlni, tedy podle chovani. Zékaznici jsou rozdé¢leni do ho-
mogennich skupin na zaklad¢ toho, jak ¢asto vyrobky pouzivaji, tedy podle uzivatelského
statusu. Prave rozdily v chovani jsou nejlep$im odrazovym miistkem pro vybudovani dobré
marketingové segmentace (Kotler, Armstrong, 2006, s. 342). K identifikaci a definici cilo-
vych skupin uzivatelli kulturistického a fitness obleceni podle frekvence uZziti obleCeni,
které je v pfimo umérném vztahu s intenzitou cviceni, je vyuzito analyzy z dotaznikového

Setfeni. Cilové skupiny jsou na zaklad¢ provedené analyzy definovany nésledovné:

e aktivni uzivatel — pouzivd a nakupuje obleeni pro kulturistiku a fitness (cilova
skupina), v rizné frekvenci uziti:
- nahodny uZzivatel
- obcasny uzivatel
- Casty a pravidelny uzivatel
- ortodoxni uzivatel
e potencialni uzivatel — vénuje se cviceni a specidlni obleCeni doposud nepouziva
(potencidlni cilova skupina)
Zdakaznici jednotlivych cilovych skupin mimo stupen uZziti vyzaduji i rozdilné vlast-
nosti od obleceni pro kulturistiku a fitness a ocekévaji rozdilny uzitek. Maji vSak i spolec-

né potieby, které je mozné uspokojit spolecnym marketingovym mixem.
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”| V4 [ Ve (-] [ [ y 4
Cilové skupiny uzivatelu kulturistického a
fitness obleceni
35,0%
30,0%
M potencialni cilovy trh
25,0%

’ B ndhodni uZivatelé
20,0% obcasni uZivatelé
15.0% M asti a pravidelni uZivatelé

,U7%
M ortodoxni uzivatelé

10,0%

5,0%

0,0%

Obr. 6. Cilové skupiny uzivatelii kulturistického a fitness obleceni.

Vysledky: Mimo zakladni identifikaci cilovych skupin a rozdé€leni na jednotlivé seg-
menty uzivatelli kulturistického a fitness obleceni je provedena i analyza jednotlivych za-
vislosti vybranych ukazateli ve vztahu k jednotlivym identifikovanym segmentim. Tyto
zavislosti jsou pak urcujici, jak pro vytvofeni jejich profill, tak pro nadvrh marketingové
strategie. Z diivodu obsahlosti jsou vysledky uvedeny v samostatné ptiloze P III (analyza
a hodnoceni vybranych vztahti a zavislosti jednotlivych segmentii — statistického zpraco-
vani ve form¢ tabulky a hodnoceni vztahil je zaméteno na jednotlivé segmenty). Zpracova-
ni ve form¢ hodnoceni zavislosti v nazorné grafické podobe¢, zpracované formou pievazné
sloupcového skladaného grafu s procentudlni osou 100%, kdy je hodnoceni vztahu zame-
feno na jednotlivé segmenty) je uvedeno nize. Statistické vyhodnoceni jednotlivych seg-

menttl je uvedeno v ptilohach (Ptiloha P IV — P VIII).

Dil¢i zavér z analyzy a hodnoceni vybranych vztahu a zavislosti jednotlivych seg-
menti: Piehledné analyzovand data vyjadiuji snadno vnimatelné a rozpoznatelné rozdily
jednotlivych segmentl k vybranym sledovanym vlastnostem. Tato analyza je velmi dalezi-
ta, jak pro tvorbu profilu jednotlivych segmentd, tak predev§im pro naslednou tvorbu stra-
tegie. Navrzena strategie tak bude tvofena na zdklad¢ velmi pfesnych informaci o daném

segmentu uzivatell.
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Velikost segmenti uzivatelt kulturistického a
fitness obleceni

M segment S1 - potencialni cilovy
trh- "mozna jednou"

H segment S2 - ndhodni uzivatelé -
"prvotni nadseni"

i segment S3 - obcasni uZivatelé -
"sem tam"

M segment S4 - Casti a pravidelni
uZivatelé - "¢asto a rad"

M segment S5 - ortodoxni uzivatelé
- "cvi¢eni je muUj svét"

Obr. 7. Graf velikosti segmentii uzivatelu kulturistického a fitness obleceni.

Zavislost pouzivani obleceni s ohledem na

v

cetnost cviceni

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

procent

S2 | S1 (méné
/

nepravidelné)

S3|S1(1-3x
mésicné)

S4 | S1(1-2x
tydné)

S5|S1(3xa
vicekrat
tydné)

M nepouzivd

69,8%

59,5%

50,0%

37,5%

M pouziva

30,2%

40,5%

50,0%

62,5%

Obr. 8. Graf zavislosti pouzivani obleceni s ohledem na cetnost cviceni.
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Zavislost segmenti na vztahu k obleceni pro
kulturistiku a fitness

100%
90%
80%
70%
b 60%
S 50%
s 40%
30%
20%
10%
0%
S2 S3 sS4 S5 S1
M zbytecnost 10,5% 23,5% 8,5% 0,0% 30,6%
M potiebné vybaveni 47,8% 23,5% 66,0% 55,4% 17,8%
M otdzka médy a image 42,1% 52,9% 25,5% 44,6% 51,6%

Obr. 9. Graf zavislosti segmentii na vztahu k obleceni pro kulturistiku a fitness.

Zavislost segmenti na preferovanych
vlastnostech obleceni pro kulturistiku a

fithess

_ 3,50

=

5 3,00

£

g 2,50

n 2,00

@

= 1,50

Q

= 1,00

e

= 0,50

-

£ 0,00

E s2 s3 s4 S5 s1

c

N 7nacka 3,11 3,00 3,06 2,52 2,72
cena 2,84 2,65 2,62 2,58 2,11
vzhled 2,32 2,29 2,02 1,77 2,06

e funkénost 2,42 2,47 1,94 1,65 1,50
kvalita 2,21 2,12 1,81 1,38 1,43

Obr. 10. Graf zavislosti segmentii na preferovanych vlastnostech obleceni.
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V4 . (-] Ve
Zavislost segmentu na vlastnostech pri
porizeni obleceni pro kulturistiku a fitness
100%
90%
80%
70%
60%
5
g 50%
5
40%
30%
20%
10%
0%
S2 S3 S4 S5 S1
M reklama 7,1% 0,0% 2,1% 2,1% 1,7%
M znacka 14,3% 0,0% 7,4% 15,5% 4,0%
M cena 14,3% 7,7% 13,7% 7,0% 20,3%
M predchozi zkusenost 3,6% 23,1% 14,7% 16,9% 7,9%
M doporuceni 25,0% 23,1% 12,6% 8,5% 11,9%
M kvalita 17,9% 23,1% 22,1% 28,9% 22,6%
M funkénost 17,9% 23,1% 27,4% 21,1% 31,6%

Obr. 11. Graf zavislosti segmentii na vlastnostech pri porizeni obleceni.
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’ . (] ' 4 Vé
Zavislost segmentu na preferovanych mistech
nakupu obleceni pro kulturistiku a fitness
100%
90%
80%
- 70%
2 60%
2 50%
3 40%
30%
20%
10%
0%
S2 S3 S4 S5
Mjinde 10,5% 0,0% 0,0% 1,5%
M posilovny a fitcentra 10,5% 35,3% 17,0% 6,2%
M internetové obchody 21,1% 0,0% 21,3% 29,2%
M specializované prodejny 63,2% 64,7% 61,7% 53,8%

Obr. 12. Graf zavislosti segmentii na preferovanych mistech nakupu oblecent.

Zavislost segmenti na frekvenci ndakupu
obleceni
100%
90%
80%
70%
= 60%
3 50%
S
o 40%
30%
20%
10%
0%
S2 S3 S4 S5
M nevim 26,3% 0,0% 10,6% 9,2%
H vice jak 1x ro¢né 21,1% 35,3% 44,7% 66,2%
M méné jak 1x rocné 52,6% 64,7% 44,7% 24,6%

Obr. 13. Graf zavislosti segmentii na frekvenci nakupu obleceni.
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Zavislost segmentl na intenzité nakupu

obleceni
100%
90%
80%
70%
€ 60%
S 50%
s 40%
30%
20%
10%
0%
S2 s3 sS4 S5
M nevim 15,8% 0,0% 2,1% 10,8%
M vice jak 10.000,- K¢& 5,3% 5,9% 2,1% 16,9%
H 5.000 - 10.000,- K¢& 15,8% 17,6% 34,0% 30,8%
B méné jak 5.000,- K¢ 63,2% 76,5% 61,7% 41,5%

Obr. 14. Graf zavislosti segmentii na intenzité nakupu oblecent.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

procent

Zavislost segmentid na pohlavi

S2

S3

S4

S5

S1

HZena

57,9%

52,9%

63,8%

23,1%

41,4%

M muz

42,1%

41,2%

36,2%

76,9%

58,6%

Obr. 15. Graf zavislosti segmentit na pohlavi.
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Zavislost segmentu na véku
100%
90%
80%
70%
£ 60%
g 50%
o 40%
30%
20%
10%
0%
S2 S3 S4 S5 S1
M 51 avicelet 10,5% 5,9% 2,1% 1,5% 8,9%
M do 20 let 15,8% 5,9% 8,5% 13,8% 17,8%
M 41-50let 5,3% 23,5% 14,9% 7,7% 12,7%
H31-40let 31,6% 23,5% 29,8% 18,5% 31,8%
M 20-30let 36,8% 41,2% 44,7% 58,5% 28,7%
Obr. 16. Graf zavislosti segmentii na véku.
V4 . (-] Ve Vd
Zavislost segmentu na zivotnim cyklu
100%
90%
80%
70%
"E'; 60%
S 50%
s 40%
30%
20%
10%
0%
S2 S3 S4 S5 S1
M Zenaty / vdana nebo druh /
. - 15,8% 17,6% 17,0% 18,5% 10,2%
druzka - bez déti
M Zenaty / vdana nebo druh /
. .. 31,6% 52,9% 38,3% 18,5% 49,7%
druzka - s détmi
M sam / svobodny / rozvedeny| 52,6% 29,4% 44,7% 63,1% 40,1%

Obr. 17. Graf zavislosti segmentit na Zivotnim cyklu.
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Zavislost segmenti na povolani

100%
90%
80%
70%
= 60%
[
3 50%
s 40%
30%
20%
10%
0%
S2 S3 S4 S5 S1
Mjiné 0,0% 0,0% 0,0% 4,6% 0,6%
M dichodce 5,3% 0,0% 0,0% 0,0% 6,4%
M materska dovolena 15,8% 0,0% 2,1% 1,5% 4,5%
H nezaméstnany 0,0% 11,8% 2,1% 4,6% 7,0%
M podnikatel nebo OSVC 21,1% 17,6% 19,1% 18,5% 12,7%
M student 26,3% 11,8% 8,5% 21,5% 22,3%
M zaméstnanec 31,6% 58,8% 68,1% 49,2% 46,5%
Obr. 18. Graf zavislosti segmentii na povolani.
rd Ll (-] 4 rd ré
Zavislost segmentu na vzdélani
100%
90%
80%
70%
2 60%
g 50%
E ()
o 40%
30%
20%
10%
0%
S2 S3 S4 S5 S1
M zakladni 15,8% 11,8% 4,3% 12,3% 18,5%
M vysokoskolské|  15,8% 17,6% 23,4% 20,0% 17,2%
M vyucen 26,3% 35,3% 19,1% 12,3% 19,7%
M Uplné stfedni 42,1% 29,4% 53,2% 53,8% 44,6%

Obr. 19. Graf zavislosti segmentii na vzdelani.
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10 TVORBA PROFILU SEGMENTU

Profily jednotlivych segmentl uzivatelii kulturistického a fitness obleceni jsou vytvo-
feny na zédklad¢ analyzy identifikace cilovych skupin s pouzitim vysledki dotaznikového
Setfeni uzivateld kulturistick€ho a fitness obleceni. Je vyuzito zjisténych rozdili u jednotli-

vych zévislosti vybranych ukazateli ve vztahu ke kazdému identifikovanému segmentu.

Pro profilovani a §irsi charakteristiku jednotlivych segmentt je vyuZito i neformalnich
rozhovord, které byly v pribé¢hu vyzkumu realizovany a ze kterych je cerpano predevSim
pochopeni motivaci, postoji a chovani cilové skupiny, ktera travi ¢ast svého volného casu

volno pohybovou aktivitou, ptipadné rovnou cvi¢enim a navstévami posiloven.

Pro definici kritérii provedené segmentace pro spotiebitele kulturistického a fitness ob-
le¢eni je pouzito vybranych kritérii jak podle charakteristik zdkazniki, tak podle jejich
chovani. Jsou charakterizovany odlisnosti v chovani, demografickych a psychografickych
vyznamnych rysech, které lze ziskat ze za&vérti a hodnoceni provedeného dotaznikového
Setfeni. Pti tvorbe profilu jednotlivych segmenti zakaznikl kulturistického a fitness oble-

¢eni je bran v Givahu predevsim:

e uzivatelsky status,

e stupen uzivani,

e aktivni ¢as v€novany cviceni,

e ndkupni chovani podle preference uzitku,

e stupen ptipravenosti,

e postoj k vyrobklim — obleceni pro kulturistiku a fitness,

e postoj ke cviceni a kulturistice a fitness.

Jednotlivé segmenty uzivatell kulturistického a fitness obleceni jsou nazvany a pojme-
novany pro lepSi prehlednost a zapamatovatelnost dle dominantni vlastnosti segmentu

vyjadfujici, jak Casto se vé€nuje cviceni a uzivani obleceni pro kulturistiku a fitness.

Statistické vyhodnoceni jednotlivych segmentli v zavislosti na provedeném prazkumu
je uvedeno pro svou obsédhlost v samostatnych piiloh4ach (Ptiloha P IV, P V, P VI, P VII,
P VIII).
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Segmenty uzivatelii kulturistického a fitness obleCeni:

Segment S1 — ,,moZna jednou“ — potencialni cilovy trh — cviéi, ale nepouzivaji
s vy P 1

Segment S2 — ,,prvotni nadSeni® — ndhodni uZzivatelé — cvi¢i nepravidelné (nepravidelna

intenzita)

Segment S3 — ,,sem tam*“ — obcasni uzivatelé — cvi¢i obcasné (1 — 3x mésicné)

Segment S4 — ,,Casto a rad* — Casti a pravidelni uzivatel¢ — cvici pravidelné (1 — 2x tyd-
né)

Segment S5 — ,,cviceni je miij svét“ — ortodoxni uzivatelé — cvici velmi Casto a pravidelné

(vice jak 3x tydné)

Nasledujici tabulka vyjadiuje celkovou vystiznou charakteristiku kazdého segmentu,

s definici hlavnich ryst.
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Tab. 3. Profily segmentii uZivatelii kulturistického a fitness obleceni a jejich zakladni cha-

rakteristiky.

Profily segmentl uZivatell kulturistického a fitness obleéeni

a jejich zakladni charakteristiky

2
e g stupen
= . ouzivani (v .
2 & oznaceni p’ R . ( demografické L, L, . N
» | 9 segment zavislosti na behavioristické rysy | psychografické rysy | postoj ke znacce
w | € segmentu P rysy
2| vykonavané
T g aktivité)
o
Zena nebo — . . _— . V ABroresd
— N N cvici rznou intenzi- | konzervativci, co jsou | znacku primarné
c muz ve véku Y . R P L
o o . . s , tou, avsak zatim obtiznéji ovlivnitelni, | vnimaji pouze
S potencialni | moZnd cvici, ale 15-50 let, sdm o e , . M
c [S1 | . . . v s nepouZzivaji, nejsou | nepodléhaji prvotni- | jako nepotieb-
[} cilovy trh | jednou nepouZivaji nebo v part- .. . o ., B o
5 nerském pfipraveni k pouZi- | mu nad$eni a méd- nou médni a
e .. . | vania ke koupi nim trenddm image zaleZitost
vztahu s détmi
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2|82 . . ., nepravidelné | zpravidla sdm | zivné a jednordzo- soustavné ¢innosti, stejné dllezita
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deny) prace
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> Casti a . N YLy oy M .. duji pfedevsim
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I11.

NAVRHOVA A PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE FIRMY

Névrhova a projektova Cast zahrnuje vlastni tvorbu marketingové strategie firmy
Mad Max Sportswear Company s.r.o. na obdobi let 2011 — 12. Navrzend marketingova
strategie urcuje, jak dosdhneme v ndsledném dvouletém obdobi marketingovych cilii a co
vSe pro to je nutné udé¢lat. Marketingova strategie urcuje zakladni sméry vedouci ke splné-
ni cild. Prezentuje prostfedky a metody, s jejichz pomoci bude stanovenych cili dosazeno
(Jakubikova, 2008, s. 130). Jak marketingové cile, tak marketingova strategie jsou soucasti
marketingového planu. Pro uvedeni do praxe na planované dvouleté obdobi je doporuceno
tento marketingovy plan vypracovat vzdy na jednoro¢ni obdobi a rozvinout tak zakladni

cile a strategie firmy Mad Max Sportswear Company s.r.0.

Vychodiskem pro navrh marketingové strategie firmy Mad Max Sportswear Company
s.1.0. jsou stanovené cile a nasledné vyuziti zavéri provedenych analyz z praktické casti
vénujici se vyzkumu. Zvolena strategie je diferencovana — zacileni je na vice nez jeden
segment a marketingovy mix je na jednotlivé segmenty rozdilny. Typ zvolené¢ marketingo-
v¢ strategie je podle marketingového mixu — vyrobkova, cenova, distribu¢ni, komunikac-
ni.

Strategickym rozhodnutim je provedené zacileni na atraktivni a vhodné segmenty
uzivatell kulturistického a fitness obleceni. Témito segmenty jsou jednoznacné definované
a profilované segmenty S4 a S5 (S4, ,,Casto a rad®, Casti a pravidelni uzivatelé, cvi¢i pravi-
delné€ a S5, ,,cviceni je mij svét™, ortodoxni uzivatelé, cvici velmi Casto a pravidelng). Tyto
dva segmenty nejintenzivnéj$ich uzivatelt tvofi dohromady 22,1% z celkového poctu do-
tazovanych v provedeném vyzkumu. Je zde zcela jasnd konzistence s Parettovym pravi-
dlem, které tikd, ze relativné maly pocet zdkaznikll kupuje nepomérné veétsi ¢ast produktii
(Jakubikova, 2008, s. 134). V ramci cill a strategie je pracovano a cileno i na segment po-
tencidlniho trhu (S1 — ,,mozné jednou* — potencialni cilovy trh — cvi¢i, ale nepouZzivaji),

u kterého je cilem pretvoreni v aktivni uzivatele obleCeni, tedy na segmenty S4 a S5.

Marketingové cile firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o. pro obdobi let

2011 - 2012:

Marketingové aktivity zaméfit pouze na preferované segmenty Castych a pravidelnych

uzivateli a ortodoxnich uzivatelu.
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Rozsifit povédomi a posileni postoje znacek kulturistického a fitness obleeni Gasp
a Better Bodies na ¢eském trhu. Docilit 60% znalosti znacky u preferovanych cilovych

skupin.

Vzbudit pozornost a zdjem u segmentu potencidlnich zakaznikd, kteti cvici, ale nepou-
zivaji obleceni. Z tohoto segmentu ziskat a pfesvéd¢it k uzivani obleceni 10% pravidelné
cvicicich.

Zam¢étit se na vazbu na zédkaznika a vytvofit zdkaznickou databazi s kontakty na 2000

zakaznikil. Zintenzivnit pocet opakovanych nakupt o 50%.

Rozsitit distribuéni ¢lanky a zvysit jejich urovein a kvalitu. Vybudovat patetni sit’ spo-

lupracujicich kamennych prodejen v CR v celkovém poétu minimalné sedmi prodejen.
Dosahnout miry riistu v dvouletém obdobi o 50 tis € kazdy rok (cca o 25%).

DodrZovat a napliiovat vypracovanou marketingovou strategii.

11.1 Marketingova strategie — produkty a sluzby

Konkrétni rozpracovani strategie pohledu produktl a sluzeb — které produkty budou

nabizeny, jejich vlastnosti a vyhody.

Vyrobkova strategie obleceni znacek Gasp a Better Bodies je spolecnd pro vSechny
segmenty, na kter¢ cilime: Segment S4 — ,,Casto a rad* — Casti a pravidelni uZivatel¢ a seg-
ment S5 — ,cviCeni je mlj svét™ — ortodoxni uzivatelé — cvi¢i velmi Casto a pravidelné.
Stejné tak i na segment potencidlniho cilového trhu segment S1 —,,;mozn4 jednou* — poten-
cialni cilovy trh — cvici, ale nepouzivaji.

Kvalita, funk¢nost a vzhled jsou tfi nejpreferovanéjsi a nejzadanéjsi vlastnosti obleceni
pro kulturistiku a fitness u cilovych skupin (Obr. 10. Graf zavislosti segmentli na prefero-
vanych vlastnostech). Tyto vlastnosti a jejich prezentace jsou kli¢ové pro vyrobkovou stra-

tegii kulturistického a fitness obleceni znacek Gasp a Better Bodies.

Strategie znacek Gasp a Better Bodies — veskeré oblecCeni je vyvijeno ptfedevSim
s ohledem na jedine¢ny design (pro firmu pracuje Spickovy designér, ktery pracoval pro
Nike) a uzitné vlastnosti (stfihy a pojeti modeld je maximalné funkéni, odpovidajici poza-
davkiim pro cvifeni). Spoluprace pii vyvoji probiha se Spickovymi sportovei a modnimi

navrhari.
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Modelové fady a nové vyrobky jsou uvadény na trh nepravidelné, zivotni cyklus je
fizen poptavkou a odbytem, pramenicim ze zdjmu zakaznikid v celém svété. Vyrobek konci
ve fazi poklesu a je nahrazovan novym modelem. Neni pracovano s ucelenymi kolekcemi

modeld pro dané obdobi nebo rok. Nejsou ani rozdilné kolekce pro rizné svétové trhy.

Kvalita vyrobku s ohledem na Zivotnost je standardni. Vysoka cena ovSem predurcuje
a vzbuzuje ocekavani velmi vysoké kvality obleceni, kterd je nejzadanéjsi vlastnosti vSech
segmentll. Pro podpofeni vnimani vysoké kvality bude ze zakona povinnéa dvouletd zaruka
prodlouzena na tfiletou — garance kvality. Pfipadné ndklady na reklamace budou kompen-
zovany z vysokych marzi. Tato garance dodd pozadovany doklad a signal o jasné kvalité,

stvrzené touto u obleceni vysoce nadstandardni zarukou.

Komunikované vlastnosti a predstaveni znacek obleceni Gasp a Better Bodies — exklu-

zivni, kultovni, jedine¢ny, originalni, nekompromisni, garance a zaruka kvality 3 roky.

Znacka samotna neni segmenty vyzadovana a preferovana (Obr. 10, Obr. 11). Diky pt-
sobeni komunikaéni strategie budou komunikovany jako hlavni Zddané vlastnosti obleceni
a znacka Gasp a Better Bodies uvadéna jako synonymum téchto vlastnosti a odkazujici na

jednotlivé modely.

11.2 Marketingova strategie — distribuce

Konkrétni rozpracovani strategie distribuce — urcuje, jak budeme produkty nabizet.

Distribucni strategie obleceni znacek Gasp a Better Bodies je spolecnad pro vSechny
segmenty, na kter¢ cilime: Segment S4 — ,,Casto a rad* — Casti a pravidelni uZivatel¢ a seg-
ment S5 — ,cviCeni je mlj svét™ — ortodoxni uzivatelé — cvi¢i velmi Casto a pravidelné.
Stejné tak i na segment potencidlniho cilového trhu segment S1 —,;mozn4 jednou* — poten-

cialni cilovy trh — cvici, ale nepouzivaji.

Je zvolena strategie selektivni distribuce. Prodej zbozi na omezeném poctu mist — u
vybranych obchodnich partnerti, kteti splni naroky kladené¢ dovozcem (proskoleni, drzeni
sortimentu, vizual prodejniho mista znacek Gasp Better Bodies). Strategie je zaméfena na
ziskdni minimalné sedmi klasickych kamennych prodejen, spadové rovnomérné rozloze-
nych po CR, které jsou schopny nabizet ucelenou vyrobkovou linii a poskytnout pozado-
vany technicky a informacni servis. Timto se vytvoii image mista (GaspZone), zajiStujici

sofistikovany prodej kvalitniho, funk&niho a vzhledové jedine¢ného obleceni pro cviceni.
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Tyto prodejni mista budou v rdmci komunikacni strategie prezentovany jako oficidlni mis-
ta prodeje. Diivodem podpory kamennych prodejen je jejich znatelné uptednostnéni pii
nakupu (Obr. 12. Graf zavislosti segmentll na preferovanych mistech nakupu obleceni),

kdy S4 vyuziva tohoto klicového prodejniho mista v 61,7% a S5 v 53,8%.

Distribuce zbozi do t&chto &lanki bude probihat z centrélniho velkoskladu v CR, ktery
je zasobovan piimo od §védského vyrobee a je umistén v Sumperku, kde ma firma hlavni
provozovnu. Zavozy téchto patetnich obchodl probéhnou jednou za dva tydny, aby nebyly
nuceny drzet zbytecné velké skladové zasoby a byl dodrzen zéddouci kontakt s prodejcem
a mohla byt tvofena zpétna vazba. V piipadé nutnosti a potieby nestandardniho zavozu
budou prodejci zasobeni i prostfednictvim obchodniho baliku nebo smluvnich prepraveii

(podle velikosti zasilky).

Internetova distribucni strategie se opird o distribu¢ni ¢lanek distributora, kterym je in-
ternetovy specializovany e-shop. Jeho soucasné tradicni pojeti pracujici na doméné
www.fitnessworld.cz bude nahrazeno specializovanym znackovym oficidlnim e-shopem
pracujicim prfimo na doméné¢ www.gaspzone.com. Soucasti budou informace o znackach
a uzitnych hodnotéch jednotlivych modelti, véetné prodejnich argumentti a rozsahlé foto-
galerie. Internet, jako misto nakupu cilovych skupin, je druhy nejvyuzivangjsi kanal. S4
vyuzivé internetu jako hlavniho mista ndkupu v 21,3% a S5 29,2% (Obr. 12. Graf zavislos-

ti segmentll na preferovanych mistech nakupu oblecent).

Posilovny a fitcentra nebudou do distribu¢ni strategie zahrnuty. Diivodem je jejich mi-
nimalni vyuziti jako mista ndkupu. To je dano piedev§sim dlouhodobou neochotou a ne-
schopnosti manazert a majiteld center prodavat zbozi, mimo jednoduché dopliiky, ptipad-
né¢ pouze vyzivu a napoje. Zisk téchto fitcenter a posiloven je tvofen vstupnym a prode;j
Navic nejsou schopni drzet uceleny sortiment a potykaji se s neSvarem, Ze co neni do ko-

misniho prodeje, neakceptuji.

11.3 Marketingova strategie — cenova a konkuren¢ni politika

Konkrétni rozpracovani strategie z pohledu ceny — urcuje cenovou politiku, platebni

podminky atd.
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Zakladni cenova strategie koncovych cen pro konecné spotiebitele vychazi
z doporucenych a vyzadovanych cen Svédského vyrobce (celosveétova jednotna cena). Vy-

sokd prodejni cena umociiuje vnimani vyssi kvality obleCeni — prémiova cenova strategie.

Diky této cenové strategii je zde diky rabatlim a obchodnimu rozpéti dostatecny prostor
pro dalsi prodej prostiednictvim obchodnich mezi¢lankd, kterym je umoznéno pracovat
v priméru az s 50% marzi. Velikost slev pro dal$i mezi¢lanky je nastavena v zavislosti na
vysi rocnich odbért a plnéni obchodnich dohod. Je pfesné upravena obchodnimi podmin-

kami pro prodejni mezi¢lanky, v ptipad¢ patetnich smluvnich prodejen i kupni smlouvou.

Pro segmenty S4 a S5 (S4, ,,Casto a rad*, Casti a pravidelni uzivatelé, cvici pravidelné
a S5, ,,cviceni je muj svet®, ortodoxni uzivatelé, cvici velmi Casto a pravidelné) bude pou-
Zita strategie — cena jako nastroj podpory prodeje — pro vybrané kli¢ové a top vyrobky bu-
de pro zakazniky, ktefi se zaregistruji jako zédkaznici Gasp a Better Bodies a obdrzi zédkaz-
nickou kartu, umozilujici zvyhodnény nakup a prémie za opakované nadkupy. V tomto pro-
gramu bude pracovano v priméru s 15% maloobchodni ceny, které budou pouzity na akéni
vyhody pro loajalni zakazniky. Akce budou vzdy ¢asové omezené. Zakaznici budou o pro-
bihajicich akcich kontaktovani elektronicky. Zakaznické karty budou nabidnuty kazdému,
kdo se zaregistruje na oficialnim webu www.gaspzone.com, u partnerskych prodejcii nebo
na vSech akcich konanych v ramci propagace. Tato registracni akce je vychodiskem pro

tvorbu kvalitni zakaznické databaze.

Pro segment S1 potencidlnich zakaznikd, ktefi cvici, ale nepouzivaji obleceni, je pra-
covano se strategii nahrad. Pti odevzdéani svého starého obleceni pro cviceni a koupi nové-
ho dostanou u vybranych prodejct vykupné za nefunkéni obleceni (triko) vykupné
1000,-K¢ pfti libovolném nakupu za minimaln¢ 2999,-K¢. Prezentace formou sdéleni: inze-

rat — foto staré¢ho zniceného trika, znacka koupime za 1000,-K¢.

Firemni cenovou strategii, kterou nelze opomijet, je generovat takové cash flow, aby se
firma Mad Max Sportswear Company s.r.o. udrZela na trhu a zvladla pldnované navyseni
odbytu. Zajisténi bude napliovano dislednym sledovanim a provadénim pravidelnych meé-

si¢nich analyz fixnich a variabilnich nakladl finan¢nim oddélenim firmy.
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11.4 Marketingova strategie — komunika¢ni mix

Konkrétni rozpracovani strategie z pohledu propagace — obsahuje nejvhodnéjsi skladbu
komunika¢niho mixu tak, aby realizace marketingovych aktivit dovedla s co mozna nej-

vys$i pravdépodobnosti a co nejefektivnéji ke spInéni marketingovych cilt.

Komunika¢ni strategie pro segment S4 a S5 (S4, ,Casto a rad®, Casti a pravidelni

uzivatelé a S5, ,,cviceni je miyj svét®, ortodoxni uzivatelé):

Uvod: Znagky Gasp a Better Bodies maji na ¢eském trhu misto od roku 2008, kdy byla
zahéjena jejich distribuce do CR. Globélni znalost znagek je dle provedenych analyz 21%.
Obleceni ma vnimanou pozici na trhu jako moderni, vyborného vzhledu, ale drahé.
Od roku 2008 je komunikovano pfedev§im formou image reklamnich sdéleni s dirazem

na informovani o dostupnosti na nasem trhu.

Cil: U segmentt S4 a S5 dosdhnout vnimani zna¢ek Gasp Better Bodies jako téch pra-
vych pro cvifeni — vytvofeni synonyma vnimani téchto znacek jako obleceni, které je
pfedurceno k této Cinnosti. U segmentu S5 dosdhnout vnimani jako znacek kultovnich
a ortodoxnich, které jsou soucésti vyznani a Zivotniho stylu. Obleceni znacek urcenych ke
cviceni ale 1 vhodnych pro bézné nosSeni a tim vyjadieni svého postoje a stylu — modely
k tomu uréené (rifle, mikiny, bundy, ¢epice, apod.). U segmentli S4 a S5 prosttednictvim
komunikacnich kanalt a sdéleni rozsitit povédomi o obleceni znacek Gasp a Better Bodies

a docilit 60% znalosti znacky.

Cilové skupiny: Segment S4 — , Casto a rad“ — Casti a pravidelni uzivatelé — cvi¢i pravi-

delné (1 — 2x tydné€). Segment S5 — ,,cviceni je mij svét“ — ortodoxni uzivatelé — cvici
velmi Casto a pravidelné (vice jak 3x tydn¢).
Prostiedky: Internet: Vlastni internetova prezentace www.gaspzone.com. Specializova-

né servery pro cviceni a informace o kulturistice a fitness: www.ronnie.cz,

www.kulturistika.cz, www.svetkulturistiky.cz. Diskusni foéra a komunitni servery (face-

book).
TiSténa média: Svét kulturistiky, Muscle Fitness.

Reklamni nosice: Bannery, roll up a stand up stojany, reklamni figuriny oblecené v top

modelech. Umisténi nosi¢l v posilovnach a fitcentrech. Prondjem prostort vyménou
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za obleceni pro persondl a trenéry. Déle reklama na firemnich automobilech (osobni auto-

mobily a rozvozovy nakladni automobil).

Sponzoring: Poskytnout vybranym Spickovym sportovciim jednorazovy nakup za zvy-
hodnénou cenu za 50%, vyjime¢né zcela zdarma. Prezentace sportovcil na internetu, pri
cvieni ve svych posilovnach, na vystavach, na svych osobnich internetovych strankach.
Vyuziti sponzoringu pii prezentaci prostiednictvim PR ¢lankd. Informace ze svéta cviceni
a kulturistiky, doplnéné image fotografiemi nebo foty sportovct pouzivajici toto obleceni.
Dé¢lka tohoto kontraktu vzdy na omezenou dobu, maximalné rok. VyuZzit maximalni rotace

téchto sportovcti.

Vystavy a veletrhy: Propagace na veletrhu Fitness Expo v Praze (podzim). Specializo-

vany veletrh a vystava fitness, posilovacich stroju, fitness doplitkl a sportovni vyZivy.
Sdéleni budou komunikovana i prostfednictvim informacniho bulettinu GaspZone.com.

Opinion leader (ndzorovy vidce, tviirce nebo osoba, ktera ovliviiuje postoj vetejného
minéni): Kazdy distribucni ¢lanek patefnich prodejen bude za své spoluucasti podpoten
kompletni podporou ve formé obleeni zdarma jednoho opinion leadera, ktery bude vyti-
povan s pomoci mistnich znalosti prodejce. Tento nazorovy viidce musi byt soucasti seg-

mentu S5 a mit kladny vztah k mistnimu prodejci.

Sdéleni: Image reklamni sdéleni — komunikované vlastnosti a pfedstaveni znacek oble-
ceni Gasp a Better Bodies — exkluzivni, kultovni, jedineény, origindlni, nekompromisni,
garance a zaruka kvality 3 roky. Sdéleni je vZdy hlavni informaci kvalitni a image fotogra-
fie muze nebo zeny pii cvieni nebo volnocasovych aktivitich v obleceni s odkazem na
hlavni informacni web www.gaspzone.com. Navrh vizudlu mozné komunikace znazoriuje

ptiloha (Ptiloha P IX).

Sdéleni pro akce cenové strategie jako podpory prodeje bude vzdy konkrétni sdéleni

a pfedstaveni produktu za zvyhodnénou cenu, pfedstaveni vérnostniho programu.

Sdéleni pro akci zdkaznické karty, umoziujici zvyhodnény nakup a prémie za opako-
vané nakupy — ,,Stan se soucasti nového jedineéného kultu, bud’ originalni. Vic nez vyho-
da.“ V tomto programu bude pracovano v priméru s 15% maloobchodni ceny. Akce budou
vzdy Casov€ omezené (mésicni). Zakaznici budou o probihajicich akcich kontaktovani
elektronicky. Zakaznické karty budou nabidnuty kazdému, kdo se zaregistruje na oficial-

nim webu www.gaspzone.com, u partnerskych prodejcti nebo na vSech akcich konanych
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v rdmci propagace. Tato registracni akce je vychodiskem pro tvorbu kvalitni zdkaznické

databaze.

Sdéleni kvality: Ttiletd garance a zaruka kvality. To je Gasp a Better Bodies, tvé oble-
¢eni pro cviceni.
Nacasovani: Na zacatku cvicebni sezony (fijen / listopad) a v druh¢ kratsi viné v tinoru.

Zpétna vazba: Provedenim vyzkumu cilovych skupin pomoci dotaznikového Setfeni
a analyzou jejich postoji. Zjistime vnimani znacky a jeji zndmost. Provedeme analyzu

prodeju za kazdé Ctvrtleti.

Rozpocet: Celkovy rozpocet je utvofen metodou procenta z obratu. Pro rok 2011 je
stanoveno na 20%. (pro vSechny segmenty). Podpora této presvédcovaci kampané bude
tvorit 80% celkovych vynaloZenych ndkladl. Rozpocty jednotlivych slozek prostredkil

jsou soucasti podrobného marketingového planu na rok 2011.

Zodpovédnost: Jednatel firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o. Radim Niederle.

Komunika¢ni strategie pro segment S1 (S1 — ,,;mozné jednou* — potencialni cilovy

trh — cvici, ale nepouzivaji):

Uvod: Znagky Gasp a Better Bodies maji na ¢eském trhu misto od roku 2008, kdy byla
zahajena jejich distribuce do CR. Globalni znalost znagek je dle provedenych analyz 21%.
Obleceni ma vnimanou pozici na trhu jako moderni, vyborného vzhledu, ale drahé. Od
roku 2008 je komunikovdno pfedev§im formou image reklamnich sdéleni s dirazem na

informovani o dostupnosti na naSem trhu.

Cil: U segmentu S1, segmentu osob, které pravidelné cvici, ale neuzivaji pii cviceni
obleceni pro kulturistiku a fitness, vzbudit pozornost a dosdhnout zmény v mysleni, které
bude mit za nasledek vytvofeni potieby pro pravidelné pouzivani specidlniho obleceni.

Tento segment S1 pietvofit z 10% na segment S4 a S5.

Cilové skupiny: Segment S1 — ,,moznd jednou* — potencidlni cilovy trh — cvici, ale

nepouzivaji obleCeni pro kulturistiku a fitness.

Prostfedky: Reklamni nosic¢e: Bannery, roll up a stand up stojany, reklamni figuriny
oblecené v top modelech — umisténi v posilovnach a fitcentrech. Prondjem prostorti vyme-

nou za obleceni pro persondl a trenéry.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Opinion leader (ndzorovy vidce, tviirce nebo osoba, ktera ovliviiuje postoj vetejného
minéni): Kazdy distribucni ¢lanek patefnich prodejen podpofit kompletni podporou ve
formé obleCeni zdarma jednoho opinion leadera, ktery bude vytipovan s pomoci mistnich
znalosti prodejce. Tento nazorovy vliidce musi byt soucésti segmentu S5 a mit kladny vztah

k mistnimu prodejci.

Sdéleni: Sdéleni ¢. 1 (presvédcovaci a na podporu prodeje): Dominantni foto starého
trika a textové sdéleni ,,staré hadry — zn. koupime za 1000,-K¢*“. Pii odevzdani svého sta-
rého obleceni pro cviceni a koupi nového dostanou u vybranych prodejcti vykupné za ne-

funkéni oblecenti (triko) vykupné 1000,-K¢ pii libovolném nakupu za minimalné 2999,-K¢.

Sdéleni ¢. 2 (ptfesvédCovaci a na podporu prodeje): Dominantni foto krojovaného ta-
nec¢nika pfi posilovani a sdéleni ,,v tomto byste také necvicili “. Dale dodatkova informace

,,staré hadry — zn. koupime za 1000,-K¢.

Sdéleni ¢. 3 (stejné jako u segmentu S4 a S5): Image reklamni sdéleni — komunikované
vlastnosti a ptedstaveni znacek oble¢eni Gasp a Better Bodies — exkluzivni, kultovni, jedi-
nec¢ny, originalni, nekompromisni, garance a zaruka kvality 3 roky. Sdéleni je vzdy hlavni
informaci kvalitni a image fotografie muze nebo zeny pfii cviceni nebo volnocasovych

aktivitdch v obleceni s odkazem na hlavni informa¢ni web www.gaspzone.com.
Nacasovani: Na zacatku cvicebni sezony (fijen / listopad) a v druhé kratsi vin¢ v tinoru.
Zpétna vazba: Provedenim vyzkumu cilovych skupin pomoci dotaznikového Setfeni a
analyzou jejich postoji. Zjistime, zda doslo k pfechodu z cviiciho uzivatele. Dale zjistime
1 vnimani znacky a jeji znamost. Provedeme analyzu prodeji za kazdé ctvrtleti.
Rozpocet: Celkovy rozpocet je utvofen metodou procenta z obratu. Pro rok 2011 je
stanoveno na 20% (pro vSechny segmenty). Podpora této presvédcovaci kampané bude

tvofit 20% celkovych vynalozenych nakladi. Rozpocty jednotlivych slozek prostredkil

jsou soucasti podrobného marketingového planu na rok 2011.

Zodpovédnost: Jednatel firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o. Radim Niederle.
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12 DISKUZE VYSLEDKU, VERIFIKACE HYPOTEZ

Diky provedenym analyzam a provedené segmentaci a vytvoteni profilu segmentli uzi-
vatelli obleceni pro kulturistiku a fitness, v€etn€ urceni jejich velikosti, je pIn€ verifikovana
hypotéza ¢. 1.: ,,Vhodna segmentace umozni stanovit kvalitni a G¢innou marketingovou
strategii pro prodavané znacky na zakladé raciondlnich udaji®. Tato strategie je navrzena
v projektové Casti a pIn¢ vychéazi ze zaveéra analyz a provedené segmentace. Hypotéza je
potvrzena na zakladé poznatkl a dil¢ich zavéra a analyz jednotlivych segmenti, které jas-
né profiluji aktivni a perspektivni uzivatele obleceni na které budeme plsobit. Bez této

segmentace bychom neznali cilové skupiny, nedovedli je pojmenovat a urcit jejich velikost

a charakteristické rysy.

Naopak hypotéza €. 2: ,,Vnimani proddvanych znacek zakazniky a managementem fir-
my dovozce je rozdilné* je zamitnuta a je vyvracena. Ze zavérii hodnoceni sémantického
diferencialu, ktery znazorniuje a hodnoti vnimani a postoj ke kulturistickému a fitness oble-
¢eni znacek Gasp a Better Bodies zdkazniky a uzivateli v porovnani s vnimanim manage-
mentem firmy dovozce. Obé linie maji obdobny pribéh. V zddném vyroku nedochézi
k vyraznému odklonu od hodnoceni vnimani. Maximalni rozdil na pétibodové Skéle
od -2 do 2 je 1,2 bodu, v priméru 0,7 bodu. Tento nepatrny posun ve vnimani jednotlivych
dil¢ich vyroki je dan ptedevsim subjektivnim hodnocenim a riiznou citlivosti na dané vy-
roky. Pro naslednou tvorbu strategie je to dobré zjiSténi, Ze vnimani znacek je v zakladu
totozné a strategie tak nebude negativné ovliviiovana rozdilnym hodnocenim. Opira se

o totozné vnimani ve vSech hodnocenych castech.

Dil¢i zavéry a diskuze jsou soucasti provedenych analyz praktické ¢asti prace. Tyto za-
véry se v plné $ii'i promitaji v projektové ¢asti, kde je s nimi pracovano. Na zakladé téchto
zavera a zjiSténych souvislosti je navrzena marketingova strategie firmy Mad Max Sport-
swear Company s.r.o. s ohledem na prodavané znacky obleceni pro kulturistiku a fitness.
Zobecnéné zavery a predevsim pak postupy lze pouZzit pro praxi i v prodeji jinych vyrobka
nebo sluzeb obdobného charakteru. Svou marketingovou cilovou skupinu obvykle definuje
klient, na zéklad¢ svych cili a své firemni strategie. Nez tak ucini, je nutné si uvédomit,
jak dtlezité je pro vytvoreni marketingové strategie segmentovat trh a identifikovat cilové
skupiny zakaznikl. Pokud chceme oznacit lidi, které ma oslovit provadénad marketingova
aktivita, nelze to ucinit bez jejich znalosti a vyprofilovani. Komunika¢ni plan je nutné se-
stavit tak, aby oslovil ty pravé potencialni zdkazniky, abychom se na pomyslném terci tre-

fili do cile. Pokud oslovime i jiné lidi, vynakladame neefektivné nase prostredky.
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ZAVER

Téma diplomové prace zabyvajici se identifikaci a vytvoreni profilu segmentt je zpra-
covano pro prostiedi uzivatelii obleceni pro kulturistiku a fitness. Navrh marketingové stra-
tegie je vypracovan na zaklad¢ identifikace cilovych skupin a pro firmu Mad Max Sport-

swear Company s.r.o., kterd je dovozcem exkluzivni znacky Svédského vyrobce Gasp

a Better Bodies.

Diky provedenému vyzkumu a analyzdm, dava praktickd cast diplomové prace odpo-
védi na otazky, kdo jsou uzivatelé¢ obleceni pro kulturistiku a fitness, jak Casto cvi¢i, jak
casto a kde kupuji toto sportovni obleCeni, kolik za néj utrati, co je nejvice ovliviiuje pri
vybéru, co od obleceni pozaduji za kli¢ové vlastnosti. Jsou jednoznacné identifikovany
cilové skupiny a vytvofeny profily segmentti uzivateli obleceni pro kulturistiku a fitness.
Tim jsou splnény dva hlavni cile diplomové prace. Tteti cil, kterym je navrh marketingové
strategie firmy, je realizovan v projektové casti, na zdklad¢ zjisténych a analyzovanych
informaci z praktické c¢asti. Pro tvorbu marketingové strategie je pln¢ pouzito vysledkl
a zaveri provedenych analyz. PfedevSim pak je vyuzito hodnoceni ve vztazich a zdvislos-
tech jednotlivych segmentli, vlastnostech segmentli a jejich postojich ke zkoumanym
vlastnostem a zavislostem. Bez provedeni vyzkumu by toto nebylo mozné efektivné a kva-

litné realizovat.

Prakticka ¢ést se zabyva identifikaci zakaznikli a ndslednou tvorbou profilu segmentt,
veetné jejich charakteristik. Identifikace a segmentace vychazi z vyzkumu a analyz, ktery
je proveden pomoci dotaznikového Setfeni skupiny 507 respondentli. Pro tvorbu navrhu
strategie je vypracovana i SWOT analyza firmy a analyza vniméni znacek Gasp a Better
Bodies, jak zdkazniky, tak managementem firmy dovozce. Identifikace cilovych skupin
a navrzend marketingova strategie, je provedend na zakladé informaci vzeslych z provede-
né¢ho vyzkumu a tfech samostatnych analyz. Pravé provedeny vyzkum vyrazné snizuje
riziko a pravdépodobnost chybnych krokl. Dobie provedena segmentace umoziiuje firmé
Mad Max Sportswear Company s.r.o. pfiblizit se svym zékaznikim, ktefi jsou nalezeni,
pojmenovani a charakterizovani. Je na né¢ pusobeno vytvofenou strategii odliSujiciho se
marketingového mixu, optimalizovaného pro kazdy segment, na ktery je rozhodnuto ptso-
bit. Segmentace jednozna¢né umoziuje vznik konkurencnich vyhod a rozsituje trzni po-
tencidl. Produkty obleCeni pro kulturistiku a fitness se stdvaji mnohem atraktivnéjsi pro
urcité skupiny spotiebitelll, je patrné jasna baterie vyhod plynoucich z uzivani. Postupné se

zvysuje jejich spotieba a usnadiiuje pfeména potenciadlnich zékaznikl na skutecné. Piedpo-
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kladem je, ze tito potencialni zdkaznici maji vztah ke cviceni, tedy se pravidelné vénuji
aktivnimu pohybu a cviceni. Klicové je pouziti dobré komunikacni strategie. Dllezité je
i kontrola v§ech v budoucnu provadénych krokii. Ta se sestdva z opatfeni, na jejichz zékla-

dé jsou vyhodnoceny marketingové aktivity a provadény dil¢i upravy.

Veskeré poznatky a zavéry z diplomové prace je doporuené zohlednit v dalSim fizeni
firmy Mad Max Sportswear Company s.r.o., pfedev§im s ohledem na tvorbu budoucich
cili a strategie pro obdobi let 2011 — 2012. Je doporuceno zjisténé zavery zapracovat

a pouzit pii tvorbé marketingového planu firmy.

Cile diplomové prace timto byly splnény. Byly identifikovany cilové skupiny uzivateli
obleceni pro kulturistiku a fitness, byly vytvofeny profily segmentt téchto uzivateli a byla

navrzena marketingova strategie firmy, ktera se zabyvéa dovozem tohoto obleceni.

V diskuzi vysledkii byly na zakladé provedené¢ho vyzkumu a analyz verifikovany vyslove-

né hypotézy. Hypotéza H1 byla potvrzena a hypotéza H2 byla zamitnuta.

Ptinos diplomové prace je zaméten do oblasti teoretického poznani a praktického vyu-
ziti. Pfinosy pro teoretické poznani vyplyvaji ze skutecnosti, Ze problematika identifikace
cilovych skupin a tvorba profilu jednotlivych segmentt je nedilnou soucésti marketingové-
ho strategického planovani, bez které nelze efektivné a i€elné plisobit na zékazniky. Prak-
tické vyuziti vyzkumu, provedenych analyz, zavérti a doporuceni konkrétni marketingové
strategie je nabidkou vysokého pfinosu pro marketingové planovani na obdobi let 2011
a 2012 pro firmu Mad Max Sportswear Company s.r.o., s ohledem na dovazené znacky
obleceni pro kulturistiku a fitness. V obecnéjsi roving lze provedené segmentace uzivatelli
vyuzit i pro firmy konkuren¢ni, které mohou ziskat cenny zdroj informaci, ktery lze vyuzit

v ramci svého marketingového informacniho systému.

Vlastni poznani bylo praci naplnéno a ukézalo, jakym zptsobem lze aplikovat teoretic-
ké poznatky do praxe. Vysledky pozndni jsou jasné a transparentni, je doporuc¢eno s nimi

dale pracovat a rozvijet je.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

aj. A jiny, a jini, a jinak.
apod. A podobné.

atd. A tak dale.

CR Ceska republika.

g Gramd.

K¢ Koruna ceska.

napr. Naptiklad.

popt. Popiipadé.

PSC Postovni smérovaci ¢islo.

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.
tzv. Tak zvany.
USA Spojené Staty Americké.

4p Marketingovy mix (Product, Price, Place, Promotion).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. Kroky marketingového vyzkumu (Svétlik, 2005, 5. 28)..cccoviieriiiiniieiniiieriieeee 12
Obr. 2. Typy trhli (zpracovano podle Svétlika, 2005, 8. 57)..cccvveiiniiiiniiiiriieerieeeeieeee 19
Obr. 3. Postup @ metodologie PrACE. .......eeeeruiiieeeiiiiiee ettt e e aeeee e 27
Obr. 4. Distribu¢ni kanaly firmy Mad Max Sportswear Company S.1.0. ..........ccccuveeeennnen. 31
Obr. 5. Sémanticky diferencial — Postoj ke znackdm Gasp a Better Bodies. ..................... 45
Obr. 6. Cilové skupiny uzivatell kulturistického a fitness oble€eni. ...........ccccevvveeninenne 48
Obr. 7. Graf velikosti segmenti uzivatelli kulturistického a fitness obleceni. ................... 49
Obr. 8. Graf zavislosti pouzivani obleceni s ohledem na ¢etnost cviceni. ...........ccceveeeneee 49
Obr. 9. Graf zavislosti segmentti na vztahu k obleceni pro kulturistiku a fitness............... 50
Obr. 10. Graf zavislosti segmentl na preferovanych vlastnostech obleceni. ..................... 50
Obr. 11. Graf zavislosti segmentti na vlastnostech pii pofizeni oblecent. ..............ccc....... 51
Obr. 12. Graf zavislosti segment na preferovanych mistech nakupu obleceni.................. 52
Obr. 13. Graf zavislosti segmentt na frekvenci nakupu oblecent..........ccceevveeeniiiinneenne. 52
Obr. 14. Graf zavislosti segmentl na intenzité nakupu oblecent. ...........cccevveeeviiiinineennn. 53
Obr. 15. Graf zavislosti segmentii na POhIavi. ..........coeeeiiiiiiiiiiiiiiieeiie e 53
Obr. 16. Graf zavislosti segmentili Na VEKU. .........ccccuiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 54
Obr. 17. Graf zavislosti segmentl na Zivotnim CyKIU. ........cccooviiiiiiiiiniiiiieicee 54
Obr. 18. Graf zavislosti segmentii na POVOIAN. .........coovviiiiiiiiiiiiieiie e 55
Obr. 19. Graf zavislosti segmentli na VZAEIANI. ..........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiie e, 55



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

SEZNAM TABULEK
Tab. 1. SWOT analyza firmy Mad Max Sportswear Company S.1.0. ........cccveeeeeruvreeeennnnnn 33
Tab. 2. Sémanticky diferencial — Postoj ke znackdm Gasp a Better Bodies. ..................... 44

Tab. 3. Profily segmentl uzivatel kulturistického a fitness obleceni a jejich zékladni

CharaKtETISTIKY. ..eeieiiiiii et 58



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

77

SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik — uzivani obleceni.

PII Celkové hodnoceni — tabulka.

P III Analyza zavislosti a vztahli segmentt — tabulka.

PIV Statistické zpracovani segmentu S1.

PV Statistické zpracovani segmentu S2.

P VI Statistické zpracovani segmentu S3.

P VII Statistické zpracovani segmentu S4.

P VIII Statistické zpracovani segmentu S5.

PIX Propagacni materialy znacek Gasp a Better Bodies — ukazka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

PRILOHA P I: DOTAZNIK — UZiVANI OBLECENI.

Uvodni informace: VéZeni, dovoluji si Vés poZadat o spolupréci, kterd Vam zabere maximéln& 5 — 10 minut
Vascho vzacncho ¢asu. Odménou za Vase usili a ochotu Vam bude predan slevovy kupon na kulturistické a
fitness obledeni, v hodnoté 300 K&

Vase spoluprace spotiva ve vyplnéni dotazniku, ktery slouzi pro vyzkum v ramei mé diplomové prace na
téma , Identifikace cilovych skupin, vytvofeni profilu segmentd a navrh marketingové strategie firmy*.
Dovoluji si vas pozadat o jeho pravdivé a peélivé vypinéni nebo zodpovézeni piimo tazateli. Dotaznik je
anonymni a informace z né&) budou pouZity pouze k vypracovani diplomové prace.

Dékuji. Pavel Valenta, student UTB ve Zlin&, FMK, obor marketingové komunikace, 5. roénik

UZivani kulturistického a fitness oble¢eni.

1. Zajimate se o kulturistiku a fitness?
[ ano
[ ne

2. Cvi¢ite nebo se vénujete aktivnimu pohybu pravidelngé?
ano

[ ne

3. Navitévujete fitness nebo posilovnu?
ano

O ne

Dale pokradujte pouze v piipadé, Ze jste odpovédéli alespori jednou ANO na nékterou z piedchozich otazek.

4. Jak ¢asto navStévujete fitness nebo posilovnu nebo cvidite?
[J 1-2xtydneé
[ 3xa vicekrat tydné
[ 1-3xmésicné
[ méng /nepravidelnd
O nenavstévu)l / necviéim

5. Pouzivate pfi cvi¢eni obleceni urcené pro kulturistiku a fitness?
ano

[ ne

6. Domnivate se, Ze oble¢eni pro Kulturistiku a fitness je pfedevsim:
Vyberte pouze jednu z nabizenych odpov&di.
[ potiebné vybaveni
[ zbyteénost
[ otazka mody a image

7.  Co Vas nejvice ovlivni pro pofizeni obleéeni pro Kulturistiku a fitness?
Vyberte si jednu nebo vice z nabizenych odpovédi.

[ predchozi zkugenost
cena

[ kvalita

O funkénost

[ znadka

O doporudeni

[ reklama

8.  NapiSte maximalné tii znacky obleceni pro kulturistiku a fitness, které znate:
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10.

11.

12

13.

14.

15.

16.

17.

Jak ¢asto obménujete obleceni pro kulturistiku a fitness (kupujete nové)?
[ vice jak Ixro¢né

[ méng jak 1x rodné

[ neobmétiuji / nekupuji

[ nevim

Kolik ro¢né priblizné utratite za oble¢eni pro kulturistiku a fitness?
[0 méns jak 5.000,- K&

[ 5.000 —10.000,- K&

O vice jak 10.000,- K&

[ nekupuji

[ nevim

Ohodnot’te znamkou (1 = nejvice dilleZité a 5 = nejméné diileZité) uvedené viastnosti obleeni pro
kulturistiku a fitness.
Vyberte siu kazdé vlastnosti jednu znamku hodnoceni.

1-2-3-4-5 znacka

1-2-3-4-5 cena
1-2-3-4-5 kvalita
1-2-3-4-5 funkénost
1-2-3-4-5 wvzhled

Kde nejtastéji kupujete obleceni pro kulturistiku a fitness?

Vyberte si pouze jednu z odpovédi, piipadné dopiste vlastni odpovéd.

[ specializované prodejny (kamenné obchody pro kulturistiku a fitness)
[ internetové obchody

[ posilovny a fitcentra

O nekupuji

[ jinde /kde

Jaky je Vas vek?
[ do201et
[ 20-30
[ 31-40
[ 41-50
O

51 a vice

Jaké je Vage pohlavi?
O muz

[ %ena

Jaka je faze Zivotniho cyklu Vasi rodiny?

[J séam / svobodny / rozvedeny

[ Zenaty / vdan nebo druh / druzka — bez déti
O Zenaty / vdana nebo druh / druZka — s d&tmi

Jaké je VaSe povolani?
zam&stnanec

[ podnikatel nebo OSVCE

[ student

[0 mateiskd dovolena

O nezamastnany

[ déchodce

O jiné faké/

Jaké je Vage vzdélani?
[ zékladni

[ vyuden

[ tpiné stiedni

O vysokoskolské
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18. Znite zna¢ky GASP a BETTER BODIES (piiloZen obrizek loga)?
ano

 ne

griS5r. BEMER BODIES

WWW.BETTERBODIES.SE

Dale pokracujte pouze v piipadé, Ze jste odpovédcli ANO na predeslou otazku (€. 18).

19. Odkud znaite tyto znacky?

Vyberte si jednu nebo vice z nabizenych odpovedi, piipadné dopiste vlastni odpoved’
[ televize, radio

[ internet

[ casopisy

[ letiky a katalogy

[ vystavy a veletrhy

O soutéze a sportovni akce

[] doporugeni a od piatel

[] z prodejny nebo obchodu

[ z posilovny nebo fitcentra

[ od jinud fodkud
[J nevim

20. Vyjadiete sviij postoj ke znatce GASP a BETTER BODIES u jednotlivich vyroki vlastnosti,
podle toho jak je vnimite (od nejpozitivn&jsi po nejvice negativni):

Vyberte si u kazdé vlastnosti hodnotu na skale

vysokakvalita 2 1 0 -1 -2 nizka kvalita
moderni 2 1 0 -1 -2 zastaraly
vysoce funkéni 2 1 0 -1 -2 nefunkéni
dostate¢nd $kdla jednotlivychmodela 2 1 0 -1 -2 nedostate¢na $kala jednotlivych modelt
vyborny vzhled oble¢eni 2 1 0 -1 -2 nepékny vzhled oble¢eni
vyborny zdkaznicky servis 2 1 0 -1 -2 $pamy zikaznicky servis
celkové vysoka uzitnd hodnota vyrobku 2 1 0 -1 -2 celkové nizkd uzitnd hodnota vyrobku
obleceni jelevné 2 1 0 -1 -2 obleceni je drahé
cena odpovidd znaéce 2 1 0 -1 -2 cena neodpovida znacce
dostateéné a motivujici slevy 2 1 0 -1 -2 nizké¢ a nemotivujici slevy
dobra dostupnost a dodaci podminky 2 1 0 -1 -2 $patnd dostupnost a dodaci podminky
dobra a dostateCnareklama 2 1 0 -1 -2 $patnd a nedostatetnd reklama
dobré a kvalitni informace v médiich 2 1 0 -1 -2 $patné a nedostatetné informace v médiich
kvalitni a dobr4 prezentace (napf. soutéZe avystavy) 2 1 0 -1 -2 $patna prezentace (napf. soutéze a vystavy)
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PRILOHA P II: CELKOVE HODNOCENI - TABULKA.

Uzivani kulturistického a fitness obleceni
celkové hodnoceni prizkumu

autor: Pavel valenta

realizace: 21. 3.-4. 4. 2010

misto realizace: posilovny: Sumperk, Brno. Prodejny kulturistického a fitness obleceni: Sumperk,
Praha, Brno, Jablonec nad Nisou. nakupni centra: Sumperk, Olomouc. Elektronicky: 137 respon-

dent0 se vztahem ke sportu.

celkovy poéet respondenti

respondentd celkem
1. Zajimate se o kulturistiku a fitness?

ne
ano

2. Cvicite nebo se vénujete aktivnimu pohybu pravidelné?

ano
ne
3. Navstévujete fitness nebo posilovnu?
ano
ne
4. Odpovédéli jste ANO alespon na jednu z predchozich
tfech otazek?
ano

ne

5. Jak ¢asto navstévujete fitness nebo posilovnu nebo
cvicite?
3x a vicekrat tydné
1-2xtydné
méné / nepravidelné
1-3x mési¢né

nenavstévuji / necviéim

6. Pouzivate pfi cvi¢eni obleceni ur¢ené pro kulturistiku a
fitness?

ne
ano

7. Domnivate se, Ze obleceni pro kulturistiku a fitness je
predevsim:
otazka mddy a image
potfebné vybaveni
zbytec¢nost

507

pocet
337
171

pocet
304
204

pocet
292
216

pocet
331
178

pocet
104
94

63

42

17

pocet
171
148

pocet
144
113
65

100,0%

lokalné

66.3%
33,7%

lokalné
59,8%
40,2%

lokalné
57,5%
42,5%

lokalné
65,0%
35,0%

lokalné
32,5%
29,4%
19,7%
13,1%
5,3%

lokalné
53,6%
46,4%

lokalné
44,7%
35,1%
20,2%

100,0%

globdlné

66.5%
33,7%

globdlné
60,0%
40,2%

globdlné
57,6%
42,6%

globdlné
65,1%
35,1%

globalné
20,5%
18,5%
12,4%
8,3%
3,4%

globdlné
33,7%
29,2%

globdlné
28,4%
22,3%
12,8%
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8. Co vas nejvice ovlivni pro poftizeni obleceni pro kulturis-
tiku a fitness?

funkénost

kvalita

cena

doporuceni
predchozi zkusenost
znacka

reklama

9. Napiste maximalné tfi znacky obleceni pro kulturistiku
a fitness, které znate:

Gasp
Adidas
Nike

Uncle Sam
Better Bodies
Bizon Gym
Litex

Puma

No LImits
Reebok
Mad Max
Everlast

All Stars
Alpine Pro
Asics

Craft

Draps

Legal Power
Moira
Nebbia
Pitbull Gym
Cress

Garei
Kappa

LP Limit
Odlo
Olymp Gym
Rogelli
Sasaki
Sensor
Simple Gym
US Athletic

ostatni (¢etnost znacky 1)

10. Jak casto obménujete obleceni pro kulturistiku a fit-
ness (kupujete nové)?
neobménuji / nekupuji
vice jak 1x rocné
méné jak 1x roéné

nevim

pocet
131
123
69

61
61
41

11

pocet

P N NN B 00l n
O O W OV W = N ©

N N N N NN NDNNDNDMDNWWWWWWWWWROu NN

w
N

pocet
131
81
74

29

lokalné
26,4%
24,7%
13,9%
12,3%
12,3%
8,2%
2,2%

lokalné
14,8%
13,0%
12,8%
10,8%
7,3%
5,8%
5,0%
4,8%
1,8%
1,8%
1,3%
1,0%
0,8%
0,8%
0,8%
0,8%
0,8%
0,8%
0,8%
0,8%
0,8%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
7,1%

lokalné
41,6%
25,7%
23,5%
9,2%

globalné
25,8%
24,3%
13,6%
12,0%
12,0%
8,1%
2,2%

globalné
11,6%
10,3%
10,1%
8,5%
5,7%
4,5%
3,9%
3,7%
1,4%
1,4%
1,0%
0,8%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,6%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
0,4%
6,3%

globalné
25,8%
16,0%
14,6%
5,7%
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11. Kolik rocné pfiblizné utratite za obleceni pro kulturis-
tiku a fitness? pocet lokalné globalné
nekupuji 141 44,2% 27,8%
méné jak 5.000,- K& 100 31,4% 19,7%
5.000 — 10.000,- K& 44 13,8% 8,7%
nevim 18 5,6% 3,6%
vice jak 10.000,- K& 16 5,0% 3,2%
12. Ohodnotte znamkou uvedené vlastnosti obleé¢eni pro
kulturistiku a fitness (1 = nejvice a 5 = nejméné duleZité). pramér rozptyl
kvalita 1,8 1,4
funkénost 1,9 1,5
vzhled 2,3 1,6
cena 2,6 1,4
znacka 3,1 1,8
13. Kde nejcastéji kupujete obleéeni pro kulturistiku a
fitness? pocet lokalng globalng
nekupuji 139 44,4% 27,4%
specializované prodejny (kamenné obchody pro kulturistiku a fitness) 102 32,6% 20,1%
internetové obchody 39 12,5% 7,7%
posilovny a fitcentra 24 7,7% 4,7%
jinde 9 2,9% 1,8%
14. Jaky je vas vék?
pocet lokalné globdlné
20-30let 122 37,8% 24,0%
31-40let 91 28,2% 18,0%
do 20 let 47 14,6% 9,3%
41-50let 40 12,4% 7,9%
51 avice let 23 7,1% 4,5%
15. Jaké je vase pohlavi?
pocet lokalné globdlné
muz 183 57,6% 36,1%
ena 135 42,4% 26,6%
16. Jaka je faze Zivotniho cyklu vasi rodiny?
pocet lokalné globdlné
sam / svobodny / rozvedeny 145 45,6% 28,6%
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - s détmi 131 41,2% 25,8%
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - bez déti 42 13,2% 8,3%
17. Jaké je vase povolani?
pocet lokalné globdlné
zaméstnanec 161 49,9% 31,8%
student 64 19,8% 12,6%
podnikatel nebo OSVC 50 15,5% 9,9%
nezaméstnany 19 5,9% 3,8%
matefska dovolena 13 4,0% 2,6%
dichodce 12 3,7% 2,4%
ostatni 4 1,2% 0,8%
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18. Jaké je vase vzdélani?

uplné stredni
vysokoskolské
vyuéen

zakladni

19. Znate znacky GASP a BETTER BODIES (pfiloZzen obrazek
loga)?

ne
ano
20. Odkud znate tyto znacky? (pokracujte pouze pokud
jste odpovédéli ano na predeslo otazku)
internet
Casopisy

posilovna nebo fitcentrum
letaky a katalogy
doporuceni a od pratel
prodejna nebo obchod
soutéZe a sportovni akce
vystavy a veletrhy

nevim

televize, radio

ostatni

21. Vyjadrete svlj postoj ke znaéce GASP a BETTER
BODIES u jednotlivych vyroki viastnosti, podle toho jak je
vnimate:
vysoka kvalita x nizka kvalita
moderni x zastaraly
vysoce funkéni x nefunkéni
dostatec¢na skala jednotlivych modell x nedostatecnd $kéla jednotlivych modeld
vyborny vzhled obleceni x nepékny vzhled obleceni
vyborny zékaznicky servis x Spatny zdkaznicky servis
celkové vysokd uzitna hodnota vyrobku x celkové nizkd uzitna hodnota vyrobku
obleceni je levné x obleceni je drahé
cena odpovida znacce x cena neodpovida znacce
dostatecné a motivujici slevy x nizké a nemotivujici slevy
dobra dostupnost a dodaci podminky x $patna dostupnost a dodaci podminky
dobra a dostatecnd reklama x Spatna a nedostatecna reklama
dobré a kvalitni informace v médiich x Spatné a nedostatecné informace v médiich

kvalitni a dobrd prezentace x Spatna prezentace

pocet
150
61

61

47

pocet
214
107

pocet
54
40
32
29
26
24
23
18
13

lokalné
47,0%
19,1%
19,1%
14,7%

lokalné
66,7%
33,3%

lokalné
20,1%
14,9%
11,9%
10,8%
9,7%
8,9%
8,6%
6,7%
4,8%
1,5%
2,2%

pramér

1,1
1,1
0,9
0,4
1,1
0,5
0,7

-0,7
0,2

-0,3
0,1
0,2
0,1
0,4

globalné
29,6%
12,0%
12,0%
9,3%

globdlné
42,2%
21,1%

globalné
10,7%
7,9%
6,3%
5,7%
5,1%
4,7%
4,5%
3,6%
2,6%
0,8%
1,2%

rozptyl

0,7
0,8
0,6
0,9
0,8
0,5
0,7
1,0
1,1
0,9
0,8
0,8
0,8
0,9
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PRILOHA P III: ANALYZA ZAVISLOSTi A VZTAHU SEGMENTU
Uzivani kulturistického a fitness obleceni
analyza a hodnoceni vybranych vztaht a zavislosti jednotlivych segmentt
Velikost segmenti potet lokalngz52-S5  globalng
segment S1 - potencidlni cilovy trh- "moznd jednou" 157 106,1% 31,0%
segment S2 - ndhodni uZivatelé - "prvotni nadseni" 19 12,8% 3,7%
segment S3 - obcasni uZivatelé - "sem tam" 17 11,5% 3,4%
segment S4 - Casti a pravidelni uZivatelé - "¢asto a rad" 47 31,8% 9,3%
segment S5 - ortodoxni uZivatelé - "cviceni je mUj svét" 65 43,9% 12,8%
Zavislost pouzivani obleceni s ohledem na
¢etnost cviceni pouziva nepouzivd pouzivd%  nepouziva %
S2 | S1 (méné / nepravidelné) 19 44 30,2% 69,8%
S3 | S1 (1 - 3x mési¢n&) 17 25 40,5% 59,5%
S4 | S1 (1 - 2x tydng) 47 47 50,0% 50,0%
S5 | S1 (3x a vicekrat tydné) 65 39 62,5% 37,5%
Zavislost segmenti na vztahu k obleéeni
S2 S3 S4 S5 S1
otazka mody aimage  42,1% 52,9% 25,5% 44,6% 51,6%
potfebné vybaveni  47,4% 23,5% 66,0% 55,4% 17,8%
zbyte€nost  10,5% 23,5% 8,5% 0,0% 30,6%
Zavislost segmenti na preferovanych vlast-
nostech s2 s3 s4 S5 s1
znatka 3,11 3,00 3,06 2,52 2,72
cena 2,84 2,65 2,62 2,58 2,11
vzhled 2,32 2,29 2,02 1,77 2,06
funkénost 2,42 2,47 1,94 1,65 1,50
kvalita 2,21 2,12 1,81 1,38 1,43
Zavislost segmentl na vlastnostech pf¥i pofFi-
zeni s2 s3 s4 S5 s1
funkénost  17,9% 23,1% 27,4% 21,1% 31,6%
kvalita ~ 17,9% 23,1% 22,1% 28,9% 22,6%
doporuceni  25,0% 23,1% 12,6% 8,5% 11,9%
predchozi zkusenost 3,6% 23,1% 14,7% 16,9% 7,9%
cena  14,3% 7,7% 13,7% 7,0% 20,3%
znatka  14,3% 0,0% 7,4% 15,5% 4,0%
reklama 7,1% 0,0% 2,1% 2,1% 1,7%
Zavislost segmenti na preferovanych mistech
nékupu oblecéeni S2 S3 sS4 S5 S1
specializované prodejny  63,2% 64,7% 61,7% 53,8% -
internetové obchody  21,1% 0,0% 21,3% 29,2% -
posilovny a fitcentra 10,5% 35,3% 17,0% 6,2% -
jinde  10,5% 0,0% 0,0% 1,5% .
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Zavislost segmentt na frekvenci nakupu oble-

ceni s2 s3 s4 S5 s1
méné jak 1xroéné  52,6% 64,7% 44,7% 24,6% -

vice jak 1xrocné  21,1% 35,3% 44,7% 66,2% -

nevim  26,3% 0,0% 10,6% 9,2% -

Zavislost segmentl na intenzité nakupu oble-

ceni s2 s3 s4 S5 s1
méné jak 5.000,- K& 63,2% 76,5% 61,7% 41,5% -

5.000 - 10.000,- K¢ 15,8% 17,6% 34,0% 30,8% -

vice jak 10.000,- K& 5,3% 5,9% 2,1% 16,9% -

nevim  15,8% 0,0% 2,1% 10,8% -

Zavislost segmentl na pohlavi

S2 S3 S4 S5 S1
mui  42,1% 41,2% 36,2% 76,9% 58,6%
jena  57,9% 52,9% 63,8% 23,1% 41,4%
Zavislost segmentl na véku
S2 S3 S4 S5 S1
20-30let  36,8% 41,2% 44,7% 58,5% 28,7%
31-40let  31,6% 23,5% 29,8% 18,5% 31,8%
41-50let  5,3% 23,5% 14,9% 7,7% 12,7%
do20let 15,8% 5,9% 8,5% 13,8% 17,8%
5lavicelet 10,5% 5,9% 2,1% 1,5% 8,9%
Zavislost segmentl na Zivotnim cyklu
S2 S3 S4 S5 S1
sam / svobodny / rozvedeny  52,6% 29,4% 44,7% 63,1% 40,1%
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - s détmi  31,6% 52,9% 38,3% 18,5% 49,7%
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - bez déti  15,8% 17,6% 17,0% 18,5% 10,2%
Zavislost segmentl na povolani
S2 S3 S4 S5 S1
zaméstnanec 31,6% 58,8% 68,1% 49,2% 46,5%
student  26,3% 11,8% 8,5% 21,5% 22,3%
podnikatel nebo OSVC 21,1% 17,6% 19,1% 18,5% 12,7%
nezaméstnany 0,0% 11,8% 2,1% 4,6% 7,0%
materska dovolena 15,8% 0,0% 2,1% 1,5% 4,5%
ddchodce 5,3% 0,0% 0,0% 0,0% 6,4%
jiné  0,0% 0,0% 0,0% 4,6% 0,6%
Zavislost segmenti na vzdélani
S2 S3 S4 S5 S1
Uplné stiedni  42,1% 29,4% 53,2% 53,8% 44,6%
vyuéen  26,3% 35,3% 19,1% 12,3% 19,7%
vysokogkolské  15,8% 17,6% 23,4% 20,0% 17,2%

zékladni  15,8% 11,8% 4,3% 12,3% 18,5%
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PRILOHA P1V: STATISTICKE ZPRACOVANI SEGMENTU S1.

Segment S1 | moZna jednou
potencialni cilovy trh - cvici ale nepouziva obleceni

velikost segmentu /otézka ¢. 5/ potet globalng
pocet respondentli v S1 157 -

pocet respondent(l zafazenych do S2 - S5 148 106,1%
respondentd celkem 507 31,0%

vztah k obleéeni /otazka ¢. 7/ potet lokaln&
potfebné vybaveni 28 17,8%

zbytec¢nost 48 30,6%

otdzka médy a image 81 51,6%

ovlivnéni pfi pofizeni /otézka ¢. 8/ pocet lokaIng
predchozi zkusenost 14 7,9%

cena 36 20,3%

kvalita 40 22,6%

funkénost 56 31,6%

znacka 7 4,0%

doporuceni 21 11,9%

reklama 3 1,7%

preferované vlastnosti /otazka ¢ 12/ potet primér
znacka 427 2,72

cena 331 2,11

kvalita 225 1,43

funkénost 236 1,50

vzhled 324 2,06

intenzita cviceni /otazka ¢. 4/ pocet lokalng
1-2xtydné 48 30,6%

3x a vicekrat tydné 39 24,8%

1-3x mési¢né 25 15,9%

méné / nepravidelné 45 28,7%

pohlavi /otazka ¢. 15/ potet lokaIné
muz 92 58,6%

Zena 65 41,4%

VEKk /otazka ¢. 14/ pocet lokalng
do 20 let 28 17,8%

20-30let 45 28,7%

31-40let 50 31,8%

41-50 let 20 12,7%

51 avice let 14 8,9%

Zivotni cyklus /otazka ¢. 16/ pocet lokalng
sam / svobodny / rozvedeny 63 40,1%

Zenaty / vdana nebo druh / druzka - bez déti 16 10,2%

Zenaty / vdana nebo druh / druzka - s détmi 78 49,7%
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povolani /otézka . 17/
zaméstnanec
podnikatel nebo OSVC
student
materskd dovolend
nezaméstnany
dichodce

jiné

vzdélani /otazka ¢. 18/
zakladni
vyuéen
uplné stredni
vysokoskolské

znalost znacek /otazka ¢. 9/
3 znacky
2 znacky
1 znacka
4dna

znalost znacek Gasp a Better Bodies
Jotédzka &. 19/
ano

ne

pocet
73
20
35

11
10

pocet
29
31
70
27

pocet
19

12

18
108

pocet

27
130

lokalné
46,5%
12,7%
22,3%
4,5%
7,0%
6,4%
0,6%

lokalné
18,5%
19,7%
44,6%
17,2%

lokalné
12,1%
7,6%
11,5%
68,8%

lokalné

17,2%
82,8%
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PRILOHA P V: STATISTICKE ZPRACOVANI SEGMENTU S2.

Segment S2 | prvotni nadseni

7

nahodni uzivatelé - pouZiva obleceni a cvici nepravidelné

velikost segmentu /otézka ¢. 5/ potet globalng

pocet respondentli v S2 19 -

pocet respondent(l zafazenych do S2 - S5 148 12,8%

respondentd celkem 507 3,7%

vztah k obleéeni /otazka ¢. 7/ potet lokaln&

potfebné vybaveni 9 47,4%

zbytec¢nost 2 10,5%

otdzka médy a image 8 42,1%

ovlivnéni pfi pofizeni /otézka ¢. 8/ pocet lokaIng

predchozi zkusenost 1 3,6%

cena 4 14,3%

kvalita 5 17,9%

funkénost 5 17,9%

znacka 4 14,3%

doporuceni 7 25,0%

reklama 2 7,1%

preferované vlastnosti /otazka ¢ 12/ potet primér

znacka 59 3,11

cena 54 2,84

kvalita 42 2,21

funkénost 46 2,42

vzhled a4 2,32

frekvence nakupu /otazka ¢. 10/ potet lokalng

vice jak 1x rocné 4 21,1%

méné jak 1x ro¢né 10 52,6%

nevim 5 26,3%

intenzita nakupu /otazka ¢. 11/ pocet lokaIné

méné jak 5.000,- K& 12 63,2%

5.000 - 10.000,- K¢ 3 15,8%

vice jak 10.000,- K& 1 5,3%

nevim 3 15,8%

preferované misto nakupu /otazka ¢. potet lokéln&
13/

specializované prodejny 12 63,2%

internetové obchody 4 21,1%

posilovny a fitcentra 2 10,5%

jinde 2 10,5%

pohlavi /otazka ¢. 15/ potet lokaIné

mus 8 42,1%

Zena 11 57,9%
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Vék/otézka ¢. 14/
do 20 let
20-30let
31-40let
41-50 let
51 a vice let

Zivotni cyklus /otazka ¢. 16/
sam / svobodny / rozvedeny
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - bez déti
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - s détmi

povolani /otézka . 17/
zaméstnanec
podnikatel nebo OSVC
student
materskd dovolend
nezaméstnany
ddchodce

jiné

vzdélani /otazka ¢. 18/
zakladni
vyuéen
uplné stredni
vysokoskolské

znalost znacek /otazka ¢. 9/
3 znacky
2 znacky
1 znacka
4dna

znalost znacek Gasp a Better Bodies
Jotédzka €. 19/
ano

ne

pocet

N P O N

pocet

10

a W

pocet

OO B O W U &~ o

pocet

14

lokalné
15,8%
36,8%
31,6%
5,3%
10,5%

lokalné
52,6%
15,8%
31,6%

lokalné
31,6%
21,1%
26,3%
15,8%
0,0%
5,3%
0,0%

lokalné
15,8%
26,3%
42,1%
15,8%

lokalné
26,3%
15,8%
26,3%
31,6%

lokalné

26,3%
73,7%
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PRILOHA P VI: STATISTICKE ZPRACOVANI SEGMENTU S3.

Segment S3 | sem tam
obcasni uZivatelé - pouZiva obleceni a cvici 1 - 3 x mésicné

velikost segmentu /otézka ¢. 5/ potet globalng

pocet respondentli v S3 17 -

pocet respondent(l zafazenych do S2 - S5 148 11,5%

respondentd celkem 507 3,4%

vztah k obleéeni /otazka ¢. 7/ potet lokaln&

potfebné vybaveni 4 23,5%

zbytec¢nost 4 23,5%

otdzka médy a image 9 52,9%

ovlivnéni pfi pofizeni /otézka ¢. 8/ pocet lokaIng

predchozi zkusenost 6 23,1%

cena 2 7,7%

kvalita 6 23,1%

funkénost 6 23,1%

znacka 0 0,0%

doporuceni 6 23,1%

reklama 0 0,0%

preferované vlastnosti /otazka ¢ 12/ potet primér

znacka 51 3,00

cena 45 2,65

kvalita 36 2,12

funkénost 42 2,47

vzhled 39 2,29

frekvence nakupu /otazka ¢. 10/ potet lokalng

vice jak 1x rocné 6 35,3%

méné jak 1x ro¢né 11 64,7%

nevim 0 0,0%

intenzita nakupu /otazka ¢. 11/ pocet lokaIné

méné jak 5.000,- K& 13 76,5%

5.000 - 10.000,- K¢ 3 17,6%

vice jak 10.000,- K& 1 5,9%

nevim 0 0,0%

preferované misto nakupu /otazka ¢. potet lokéln&
13/

specializované prodejny 11 64,7%

internetové obchody 0 0,0%

posilovny a fitcentra 6 35,3%

jinde 0 0,0%

pohlavi /otazka ¢. 15/ potet lokaIné

mus 7 41,2%

Zena 9 52,9%
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Vék/otézka ¢. 14/
do 20 let
20-30let
31-40let
41-50 let
51 a vice let

Zivotni cyklus /otazka ¢. 16/
sam / svobodny / rozvedeny
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - bez déti
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - s détmi

povolani /otézka . 17/
zaméstnanec
podnikatel nebo OSVC
student
materskd dovolend
nezaméstnany
ddchodce

jiné

vzdélani /otazka ¢. 18/
zakladni
vyuéen
uplné stredni
vysokoskolské

znalost znacek /otazka ¢. 9/
3 znacky
2 znacky
1 znacka
4dna

znalost znacek Gasp a Better Bodies
Jotédzka &. 19/
ano

ne

pocet

[ -~ N |

pocet

pocet

O O N O N W

pocet

o NN

pocet

13

lokalné
5,9%
41,2%
23,5%
23,5%
5,9%

lokalné
29,4%
17,6%
52,9%

lokalné
58,8%
17,6%
11,8%
0,0%
11,8%
0,0%
0,0%

lokalné
11,8%
35,3%
29,4%
17,6%

lokalné
29,4%
11,8%
11,8%
47,1%

lokalné

23,5%
76,5%
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PRILOHA P VII: STATISTICKE ZPRACOVANI SEGMENTU S4.

Segment S4 | ¢asto a rad
Casti a pravidelni uZivatelé - pouZziva obleceni a cvici 1 - 2 x tyd-

né
velikost segmentu /otézka ¢. 5/ pocet globdiné
pocet respondentli v S4 47 -
pocet respondent(l zafazenych do S2 - S5 148 31,8%
respondentd celkem 507 9,3%
vztah k obleéeni /otazka ¢. 7/ potet lokaln&
potfebné vybaveni 31 66,0%
zbytec¢nost 4 8,5%
otdzka médy a image 12 25,5%
ovlivnéni pfi pofizeni /otézka ¢. 8/ pocet lokdIné
predchozi zkusenost 14 14,7%
cena 13 13,7%
kvalita 21 22,1%
funkénost 26 27,4%
znacka 7 7,4%
doporuceni 12 12,6%
reklama 2 2,1%
preferované vlastnosti /otazka ¢ 12/ potet primér
znacka 144 3,06
cena 123 2,62
kvalita 85 1,81
funkénost 91 1,94
vzhled 95 2,02
frekvence nakupu /otazka ¢. 10/ pocet lokdIné
vice jak 1x rocné 21 44,7%
méné jak 1x ro¢né 21 44,7%
nevim 5 10,6%
intenzita nakupu /otazka ¢. 11/ pocet lokaIné
méné jak 5.000,- K& 29 61,7%
5.000 - 10.000,- K¢ 16 34,0%
vice jak 10.000,- K& 1 2,1%
nevim 1 2,1%

preferované misto nakupu /otazka ¢.

/ pocet lokalné
13

specializované prodejny 29 61,7%

internetové obchody 10 21,3%

posilovny a fitcentra 8 17,0%

jinde 0 0,0%

pohlavi /otazka ¢. 15/ potet lokaIné

mus 17 36,2%

Zena 30 63,8%
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Vék/otézka ¢. 14/
do 20 let
20-30let
31-40let
41-50 let
51 a vice let

Zivotni cyklus /otazka ¢. 16/
sam / svobodny / rozvedeny
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - bez déti
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - s détmi

povolani /otézka . 17/
zaméstnanec
podnikatel nebo OSVC
student
materskd dovolend
nezaméstnany
ddchodce

jiné

vzdélani /otazka ¢. 18/
zakladni
vyuéen
uplné stredni
vysokoskolské

znalost znacek /otazka ¢. 9/
3 znacky
2 znacky
1 znacka
4dna

znalost znacek Gasp a Better Bodies
Jotédzka &. 19/
ano

ne

pocet

21
14

pocet

21

18

pocet

32

o O r »r b~ O

pocet

25
11

pocet

18

19

pocet

18
29

lokalné
8,5%
44,7%
29,8%
14,9%
2,1%

lokalné
44,7%
17,0%
38,3%

lokalné
68,1%
19,1%
8,5%
2,1%
2,1%
0,0%
0,0%

lokalné
4,3%
19,1%
53,2%
23,4%

lokalné
38,3%
10,6%
10,6%
40,4%

lokalné

38,3%
61,7%
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PRILOHA P VIII: STATISTICKE ZPRACOVANI SEGMENTU S5.

Segment S5 | cviCeni je muj svét
ortodoxni uZivatelé - pouziva obleceni a cvici 3 x a vicekrat tyd-

né
velikost segmentu /otézka ¢. 5/ pocet globdiné
pocet respondentli v S5 65 -
pocet respondent(l zafazenych do S2 - S5 148 43,9%
respondentd celkem 507 12,8%
vztah k obleéeni /otazka ¢. 7/ potet lokaln&
potfebné vybaveni 36 55,4%
zbytec¢nost 0 0,0%
otdzka médy a image 29 44,6%
ovlivnéni pfi pofizeni /otézka ¢. 8/ pocet lokdIné
predchozi zkusenost 24 16,9%
cena 10 7,0%
kvalita 41 28,9%
funkénost 30 21,1%
znacka 22 15,5%
doporuceni 12 8,5%
reklama 3 2,1%
preferované vlastnosti /otazka ¢ 12/ potet primér
znacka 164 2,52
cena 168 2,58
kvalita 90 1,38
funkénost 107 1,65
vzhled 115 1,77
frekvence nakupu /otazka ¢. 10/ pocet lokdIné
vice jak 1x rocné 43 66,2%
méné jak 1x ro¢né 16 24,6%
nevim 6 9,2%
intenzita nakupu /otazka ¢. 11/ pocet lokaIné
méné jak 5.000,- K& 27 41,5%
5.000 - 10.000,- K¢ 20 30,8%
vice jak 10.000,- K¢ 11 16,9%
nevim 7 10,8%

preferované misto nakupu /otazka ¢.

/ pocet lokalné
13

specializované prodejny 35 53,8%

internetové obchody 19 29,2%

posilovny a fitcentra 4 6,2%

jinde 1 1,5%

pohlavi /otazka ¢. 15/ potet lokaIné

mus 50 76,9%

Zena 15 23,1%



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

96

Vék/otézka ¢. 14/
do 20 let
20-30let
31-40let
41-50 let
51 a vice let

Zivotni cyklus /otazka ¢. 16/
sam / svobodny / rozvedeny
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - bez déti
Zenaty / vdana nebo druh / druzka - s détmi

povolani /otézka . 17/
zaméstnanec
podnikatel nebo OSVC
student
materskd dovolend
nezaméstnany
ddchodce

jiné

vzdélani /otazka ¢. 18/
zakladni
vyuéen
uplné stredni
vysokoskolské

znalost znacek /otazka ¢. 9/
3 znacky
2 znacky
1 znacka
4dna

znalost znacek Gasp a Better Bodies
Jotédzka &. 19/
ano

ne

pocet

38
12

pocet
41
12
12

pocet
32
12

w O w K

pocet

35
13

pocet
45
13

pocet

51
14

lokalné
13,8%
58,5%
18,5%
7,7%
1,5%

lokalné
63,1%
18,5%
18,5%

lokalné
49,2%
18,5%
21,5%
1,5%
4,6%
0,0%
4,6%

lokalné
12,3%
12,3%
53,8%
20,0%

lokalné
69,2%
20,0%
4,6%
6,2%

lokalné

78,5%
21,5%
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PRILOHA P IX: PROPAGACNI MATERIALY ZNACEK GASP A
BETTER BODIES — UKAZKA.

‘ SHOWROOM, FITNESSWORLD.CZ » PRAHA ® BRNO & SUMPERK ® JABLONEC NAD NI i
N 3 f
se | svEt ku\tir_isu’ky a fitness » exkluzivné v Ceské republice GASP a BETTER BOD| V.GASEZONE.com

SHOWROOM FITNESSWORLD.CZ 8IPRAHA & BRNO @ SUMPERK & JABLONEC NAD NISOU 4 v
rrensonies.se | svét kulturistiky a fitness » exkluzivné v Ceské republice GASP o BETTER BODIES |} BLEASEZQNE com
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EKOMPROMISNI

| i
SHOWROOM FITNESSWORLD.CZ @ PRAHA ® BRNO @ g\,w.?sm ® JABLONEC NAD NISOU | .00

> i : L i P e | WWW.GASPZONE.com
wwweETTeRsoniesse | sv@t kulturistiky a fitness » exklu € v

v blice GASP a iTTER BODIES
\ /

- s 4 -
_,mg ‘ SHOWROOM FITNESSWORLD.CZ » PRAHA ® BRNO o SUMPERK o JABLONEC NAD Nisou www.GASPEd

wimsereseomes.se | svEt kulturistiky a fitness » exkluzivng v Ceské republice GASP o BETTER BODIES
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