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Resumé

Toto téma jsem zvolil, protoze ve volném case sportuji a vénuji se pohybu celkové. Proto mi
pfiSlo jako dobry napad propojeni s maturitnim projektem, kdy budu tvofit néco z mého
obliben¢ho odvétvi a zaroven si tim vyzkouSim spousty problematik, co se tykaji tvofeni si
n¢jaké firmy/podniku. V tomto projektu bych vam rad predstavil celkovy koncept toho, jak by
mohlo vypadat zhotoveni nového fitness centra se vS§emi podstatnymi vécmi, které jsou k tomu
zapotiebi.

I chose this project because | spend my free time doing some kind of sport or movement. So |
concluded that it could be a good idea to combine with maturity exam when I will create
something that I like and on the other hand, | will have to face and solve a lot of problems
with building a new company. In this project, | want to show you how to create a new fitness
center with all things which are needed.

Klicova slova
- marketing, logo, socidlni sit¢, rozpocet, SWOT analyza, definice cilovych skupin,
definice konkurence, komunikac¢ni kanaly

- marketing, logo, social networks, budget, SWOT analysis, the definition of target
groups, the definition of competition, communication channels
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Teoreticka ¢ast

Definice cile marketingového planu

Staré ptislovi pravi, ze dobie definovany cil je napul vyfeseny problém. Pocet cila
vyzkumu proto musi byt dostate¢ny, ale pfiméfeny. Stejné jako v ptipadé definovani problému
hrozi nebezpeci piehlédnuti dulezité alternativy (Gizkym vymezenim cile), nebo zbytec¢né
néaklady (Siroké zacileni). P#i definovani problému se snazime identifikovat maximum faktort,
které maji na feSeny problém vliv, stanovenim ucelu jejich pocet omezime a definovanim cile
se snazime nalézt hlavni faktor ¢i faktory, ktery urci dal smér nasi prace. Vyzkumné cile nejsou
totozné S cili zadavatele (firemni cile). Pod pojmem cil vidi zadavatel cilovy stav po
implementaci doporuceni plynoucich z vyzkumu. Vyzkumny cil nam vs$ak urcuje, co by mél
vyzkum predevsim zjistit, a zaroven musi byt realizovatelny. Konkrétni cile se 1isi v zavislosti
na zadani, situaci, nebo vyzkumném ptistupu. (KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana
SVOBODOVA. 2011, strana 75-77)

Cile podle vyzkumnych pfistupt:

Vyzkumy explorativni: cilem je zajistit pfedbézné udaje pro poznani povahy zkoumaného
problému (zorientovat se) a urCit hypotézy. Vyzkumy deskriptivni: cilem je popsat urcité
charakteristiky. Vyzkumy kauzalni: cilem je prozkoumat vztahy, pficiny, dasledky. Cile
vyzkumu vychazeji z vyzkumného problému a jsou vymezeny tcelem vyzkumu. Cile bychom
méli definovat, az budeme znat odpovédi na tzv. programové otazky, které vedou ke
zefektivnéni jednotlivych ¢innosti pfi feSeni vyzkumného problému: Podatilo se ndm vymezit
skute¢ny i vyzkumny problém? Existuji alternativni feSeni problému? Kde budeme hledat
informace? Které informace budeme shromazd’ovat? (KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA
a Hana SVOBODOVA. 2011 , strana 75-77)

Definovanim vyzkumnych cili vymezime obsah vyzkumu. Kdyz vime, co chceme zjistit,
dokazeme presnégji urcit, co budeme zkoumat. V navaznosti na cile byva obsahem znalost,
spokojenost, potiebnost, navstévnost, vynosnost atd. Iniciativu pii definovani cilt vyzkumu
prebira v tandemu zadavatel/vyzkumnik praveé druhy jmenovany. Zna své moznosti a kapacity,
piipadné ma zkuSenosti Z podobnych vyzkumd. | zde je vSak dulezita tymova prace. Opét totiz
mizeme zaménit symptom za problém. Princip ledovce tika, ze jen 10 % ledovce je vidét nad
hladinou. Celych 90 % je schovano pod vodou, a proto fada lodi ztroskotala, kdyZz se orientovala
podle malého kousku ledu nad hladinou, ktery byl patrny z dalky a prvni pohled nevzbuzoval
obavy. Podobné se v marketingovém vyzkumu nesmime nechat zmast na prvni pohled jasnymi
ptiznaky problému — jinak pomineme celou fadu vyznamnych faktord, které nam budou chybét
pii definovani cila vyzkumu. Princip ledovce v praxi. Pied 30 lety byl v ramci Akce Z v tehdy
nové ¢tvrti vybudovan aquapark. V posledni dobé se vsak pocet navstévniki snizuje. Ve mésté
byl nedavno otevien novy aquapark s dal$im sportovnim zatizenim. Obyvatelé Ctvrti ziejmé
chodi praveé sem. Je prece, ,,jasné”, ze lidé rad€ji chodi do nového zafizeni. Pfic¢inou poklesu
vSak mize byt zména Zivotniho stylu obyvatel (nemaji na takovéto aktivity ¢as), starnuti
obyvatel (pted 30 lety do bazénu chodili mladi rodice S détmi, dnes je vétSina z nich v
dichodovém veéku) atd. Marketingovy vyzkum je proto tymovou zalezitosti, a ne praci jedince,
nebot’ ,,vice hlav vice vi“. Dokazeme potom lépe najit vice pfiznakd problémdu, ale také vétsi
mnozstvi alternativnich feseni. Minimalizujeme tak riziko, ze se budeme muset vracet po tézce
vySlapané cesté zase na zacatek celého procesu marketingového vyzkumu a vSechny ¢innosti



znovu opakovat. (KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. 2011, strana
75-77)

Marketingovy plan je obsahly dokument, ktery nastinuje zpiisoby reklamy a marketingovych
aktivit pro nésledujici rok. Ukazuje kroky nebo akce, které budou pouzity k dosazeni
nastavenych cili. Popisuje podnikatelské aktivity podilejici se na dosazeni urcitych
marketingovych cili v ur¢itém casovém tuseku. Marketingovy plan také zahrnuje popis
soucasnych marketingovych pozic v podniku, ndpady na cilové skupiny a popis
marketingového mixu, ktery podnik bude pouzivat k dosazeni jejich marketingovych cilt. Mé¢l
by obsahovat historicka data, budouci pfedpoklady a metody, nebo strategie k dosazeni
nastavenych cilti. Marketingovy plan zac¢ina s identifikaci zakaznikovych potieb a jak podnik
muze tyto potfeby uspokojit a zadroven na tom vydélat. Zahrnuje to proces jako napiiklad
analyzu situace na trhu, rozpocet, progndzy prodeje, strategii a predpokladané ucetni zavérky.

(Wikipedie. [online].)

Priuzkum trhu:
Definice trhu:

Pro ekonoma znamena trh vSechny prodavajici a kupujici, ktefi provadéji sménu
vyrobku nebo sluzeb. Proto trh nealkoholickych napoju zahrnuje prodejce jako je Coca-Cola,
Pepsi-Cola, Tango a Lilt a vsechny zakazniky, kteti nealkoholické napoje nakupuji. Ekonom
se zajima o strukturu, chovani a vysledky kazdého trhu. Pro marketéra znamena trh soubor
vSech stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobkt a sluzeb. Trh je soubor kupujicich,
zatimco odvétvi je soubor prodavajicich. Velikost trhu zavisi na po¢tu kupujicich, ktefi mohou
existovat vzhledem k urcité nabidce trhu. Potencialni kupujici maji tfi zakladni charakteristiky:
zajem, piijem a pristup. (KOTLER, Philip. 2007, strana 426-429)

* Trh: Soubor vsech stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobka a sluzeb.

» Odvétvi: Skupina firem, které nabizeji produkt nebo produktovou ttidu, jez predstavuji
vzajemné blizké substituty. Soubor vSech prodejct vyrobkli nebo sluzby.

Vezméme napiiklad spotiebitelsky trh pro rotopedy finské firmy Tunturi. Aby Tunturi odhadla
velikost trhu, musi nejprve znat pocet zakazniki, kteti maji potencialni zdjem o rotoped.
Spoleénost by mohla kontaktovat nahodny vybérovy soubor zakaznikt a polozit jim nasledujici
otazku: ,,Mate zajem koupit si a vlastnit rotoped?" Pokud jeden z deseti respondenti odpovi
ano, muaze firma Tunturi pfedpokladat, ze potencialni trh rotopedu by tvofilo 10 % vsech
zakaznikl. Potencialni trh je soubor zakazniku, kteti vyjadiuji urcity stupen zajmu o ur€ity
vyrobek nebo sluzbu.

* Potencialni trh: Soubor zakaznika, ktefi vyjadiuji urcity stupen zajmu o urcity vyrobek nebo
sluzbu.

Jen zajem zakaznikt vSak pro definici trhu rotopedu nestaci. Potencialni zakaznici musi mit
dostate¢ny ptijem, aby si produkt mohli dovolit. Musi byt schopni odpovédét kladné na otazku:
,Zaplatili byste za rotoped 500 euro?" Cim vysii cena, tim mensi pocet lidi odpovi na tuto
otazku kladné., Proto velikost trhu zavisi jak na zajmu, tak na pfijmu. " Bariéry pfistupu dale
snizuji velikost trhu rotopedu, pokud firma Tunturi nema v nékterych oblastech distributory
svych produktt, spotiebitelé v této oblasti nejsou potencionalnimi zakazniky. Dostupny trh je
tedy soubor zakazniki, ktefi maji zajem o urcity vyrobek nebo sluzbu, dostatecny piijem a maji
k tomuto vyrobku ¢i sluzbé pristup. (KOTLER, Philip. 2007, strana 426-429)



* Dostupny trh: Soubor zakaznikd, ktefi maji zajem o urcity vyrobek nebo sluzbu, dostate¢ny
piijem a pfistup k tomuto vyrobku ¢i sluzbé.

Firma Tunturi miize prodej omezit na uréité skupiny. Casté opakované cvi¢eni miize poskodit
malé déti, a proto muze firma branit prodeji rotopedu osobam mladsim 12 let. Zbyvajici dospéli
vytvoii kvalifikovany dostupny trh — soubor zakazniki, kteti maji zajem o urcity vyrobek nebo
sluzbu, dostate¢ny piijem, ptistup a kvalifikaci pro dany vyrobek ¢i sluzbu.

* Kvalifikovany dostupny trh: Soubor zakaznik, ktefi maji zajem o urcity vyrobek nebo sluzbu,
dostate¢ny piijem, piistup a kvalifikaci pro dany vyrobek ¢i sluzbu.

Spole¢nost Tunturi se nyni mize rozhodnout, ze se pokusi ziskat cely kvalifikovany dostupny
trh, nebo Ze se zaméfi na vybrané segmenty. Obsluhovany trh firmy Tunturi je soucasti
kvalifikovaného dostupného trhu, ktery se firma rozhodne vyuzit. Muze se napiiklad
rozhodnout zaméfit své marketingové a distribu¢ni aktivity na severni Evropu, kde jsou
dlouhé a chladné zimni noci. Tato oblast se tedy stane obsluhovanym trhem. (KOTLER, Philip.
2007, strana 426-429)

« Obsluhovany trh (cilovy trh): Cast kvalifikovaného dostupného trhu, ktery se firma rozhodne
vyuZzit.

Spolec¢nost Tunturi a jeji konkurence prodaji na obsluhovaném trhu urcity pocet rotopedi.
Penetrovany trh je soubor zakazniku, ktefi jiz rotoped koupili.

* Penetrovany trh: Soubor zakaznikd, kteti jiz koupili uréity vyrobek ¢i sluzbu.

Tyto definice trhu predstavuji v marketingovém planovani uzite¢ny nastroj. Pokud firma
Tunturi neni se sou¢asnymi trzbami Spokojena, mtize podniknout fadu krokd. Mize expandovat
na dalsi dostupné trhy v Evropé ¢i jinde. Muze snizit ceny a tim zvétsit velikost potencialniho
trhu. Muze se pokusit pfilakat vetsi procento kupujicich na obsluhovaném trhu pomoci lepsi
reklamy, nebo distribuce zamétené na soucasné cilové zakazniky. Nebo se mize pokusit rozsifit
potencialni trh tim, ze reklamu zaméfi i na zakazniky, ktefi zatim zajem nemaji, a pokusi se v
nich zajem o produkt vzbudit. Strach ze srde¢nich onemocnéni zplsobuje, ze mnoho lidi
stiedniho véku, ktefi se zatim cviceni vyhybali, se s tim snazi néco ud¢lat. Firma Tunturi se
tieba maze spojit se zdravotnictvim, aby tyto zakazniky ptilakala. (KOTLER, Philip. 2007,
strana 426-429)

Meéreni soucasné trzni poptavky

Marketéti musi brat v uvahu tii aspekty soucasné trzni poptavky: celkovou trzni poptavku,
oblastni trzni poptavku a skute¢né trzby a trzni podily. (KOTLER, Philip. 2007, strana 426-
429)

Odhad celkové trzni poptavky

Jako celkovou trzni poptavku chapeme celkovy objem vyrobki ¢i sluzby, ktery bude nakoupen
definovanou skupinou zakaznikt v definované geografické oblasti, v definovaném casovém
obdobi, v definovaném marketingovém prostfedi a v ramci definované urovné a mixu
marketingovych aktivit odvétvi. (KOTLER, Philip. 2007, strana 426-429)

* Celkova trzni poptavka: Celkovy objem vyrobku ¢i sluzby, ktery bude nakoupen definovanou
skupinou zakaznikid v definované geografické oblasti v definovaném casovém obdobi v
definovaném marketingovém prostfedi a v ramci definované tirovné a mixu marketingovych
aktivit odvétvi. Celkova trzni poptavka nepiedstavuje pevné ¢islo, ale funkci vyse uvedenych
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podminek. Jednou z téchto podminek je napiiklad uroven a mix marketingovych aktivit v
odvétvi. Dalsi je stav prostiedi. K zakladnim trzbam (tzv. trznimu minimu) dochazi i bez vydaja
na marketing. Vyssi vydaje na marketing povedou k vyssi Grovni poptavky, nejprve rychle a
potom pomaleji. Marketingové vydaje nad urcitou hranici nepovedou k vyraznému dal§imu
ristu poptavky, jde tedy o horni hranici trzni poptavky, tzv. trzni potencial. Predpovéd’ pro
odvétvi ukazuje, ze uroven trzni poptavky odpovida planované trovni marketingovych vydaja
odvétvi v daném prostiedi. Vzdalenost mezi trznim minimem a trznim potencidlem znazoriuje
celkovou citlivost poptavky na marketingové aktivity. Muzeme Si piedstavit dva extrémni typy
trhu — expandujici a neexpandujici. Velikost expandujiciho trhu, naptiklad trhu s DVD
pfehravaéi, zavisi na urovni marketingovych vydaji odvétvi. Firmy putsobici na
neexpandujicim trhu mohou povazovat primarni poptavku — celkovou poptavkou po vsech
zna¢kach daného vyrobku ¢i sluzby — za danou. Mohou své marketingové zdroje zaméfit na
vybudovani selektivni poptavky — poptavky po jejich znaéce vyrobku ¢i sluzbé. (KOTLER,
Philip. 2007, strana 426-429)

* Primérni poptavka = uroven celkové poptavky po vSech znackach daného vyrobku ¢i sluzby —
napiiklad celkova poptavka po motocyklech.

» Selektivni poptavka = poptavka po konkrétni znacce vyrobku ¢i sluzbé

V jiném marketingovém prostiedi musime uvazovat jinou kiivku trzni poptavky. Napiiklad trh
s rotopedy bude silngjsi v obdobi prosperity nez v obdobi recese. Dana troven marketingovych
vydaji vzdy povede k vétSimu ristu poptavky v obdobi prosperity nez v obdobi recese. Proto
by marketéfi méli peclivé definovat situaci, v niz provadéji odhad trzni poptavky. (KOTLER,
Philip. 2007, strana 426-429)

Konkurence:

Pochopit zékazniky nestaci. Jak ukazuje trh s hernimi konzolemi, zijeme v éfe silné konkurence
na lokalnich i1 globalnich trzich. Mnoho nérodnich ekonomik prochazi deregulaci a snazi se
podpoftit fungovani trznich sil. Evropska unie odstraiuje bariéry mezi jednotlivymi evropskymi
zemémi a dereguluje fadu dfive chranénych trhi. Nadnarodni spole¢nosti se vrhaji na trhy v
jihovychodni Asii a vytvafeji globdlni konkurenci. Vysledkem je, ze firmy nemaji jinou
moznost nez byt ,.konkurenceschopné". Musi si zacit v§imat svych konkurenti, stejné jako si
v§imaji cilovych zakaznikii. Nintendo nejprve uspélo, protoze nabidlo inovativni a vynikajici
produkt, ktery konkurence nemohla dohonit. Tato inovace revitalizovala trh, vedla k ristu a
ziskim. Diky tomu tento trh ptildkal silnou konkurenci z ostatnich odvétvi, nejprve spolecnost
Sony vyrabéjici spotiebni elektroniku, potom 1 mocny a bohaty Microsoft. V ramci
marketingové koncepce ziskavaji firmy konkuren¢ni vyhodu tak, Ze nabizi néco, co uspokoji
potieby cilovych zékazniki 1épe nez nabidka konkurence. Bud' mohou nabidnout vyssi hodnotu
pomoci nizsich cen, nez pozaduje konkurence za podobné produkty a sluzby, nebo vyssiho
uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny. Marketingové strategie musi uvazovat i o konkurencnich
strategiich, nejen o potiebach cilovych zdkaznik. Prvnim krokem je analyza konkurence:
proces identifikace klicovych konkurentd — hodnoceni jejich cild, strategii, silnych a slabych
stranek a typickych reakci; volba konkurentu, které lze ohrozit a kterym je tieba se vyhnout.
Dalsim krokem je vytvofeni konkurenénich strategii, jez firmé ziskaji silnou pozici vaci
konkurenci a pfinesou ji nejvétsi moznou strategickou vyhodu. (KOTLER, Philip. 2007, strana
568)
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Konkurenc¢ni vyhoda: vyhoda oproti konkurenci, kterou firma ziska tak, ze zdkazniktim
nabidne vys$$i hodnotu, bud’ pomoci nizSich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny.
(KOTLER, Philip. 2007, strana 568)

Analyza konkurence: Proces identifikace kli¢ovych konkurenti: hodnoceni jejich cild,
strategie, silnych a slabych stranek a typickych reakci; volba konkurenti, které Ize ohrozit a
kterym je tfeba se vyhnout. (KOTLER, Philip. 2007, strana 568)

Konkurencni strategie: Strategie, které firmé ziskaji silnou pozici vii¢i konkurenci a
ptinesou firmé nejvétsi moznou strategickou vyhodu. (KOTLER, Philip. 2007, strana 568)

Analyza konkurence: K tomu, aby firma mohla efektivné napldnovat své konkurenéni
strategie, potiebuje zjistit o své konkurenci vSechno, co lze. Neustale musi srovnavat své
produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zptusoby komunikace se svymi nejbliz§imi konkurenty.
Tak muaze najit mozné oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod. Mize zahajit u¢inngjsi
marketingové kampané proti konkurenci a pfipravit si silngj$i obranu proti jednani konkurence.
Co tedy firmy potiebuji 0 svych konkurentech védét? Musi se ptat: Kdo jsou nasi konkurenti?
Jaké maji cile? Jaké jsou jejich strategie? Jaké maji silné a slabé stranky? Jak obvykle reaguji?
(KOTLER, Philip. 2007, strana 568)
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Strategie marketingového planu:

Marketingova strategie:

V této ¢asti marketingového planu nastini manazer obecnou marketingovou strategii
neboli ,,plan hry" smérujici kK dosazeni cilti. Marketingova strategie je vlastné marketingova
logika, s jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosahnout svych marketingovych cilt.
Ukazuje, jak strategie pro cilové hry a positioning stavi na rozdilovych vyhodach spole¢nosti.
Méla by se také vénovat trznim segmentiim, na které se spolecnost zaméti. Ty se 1i8i svymi
potfebami a pozadavky, reakcemi na marketing a rentabilitou. Spole¢nost by méla své usili
zaméfit na ty trzni segmenty, ve kterych se miize z konkurenéniho hlediska nejlépe uplatnit.
Pro kazdy z nich by méla vypracovat samostatnou marketingovou strategii. (KOTLER, Philip.
2007, strana 112)

Marketingovy proces:

Proces (1) analyzy marketingovych piilezitosti; (2) volby cilovych trha; (3) vytvoifeni
marketingového mixu; (4) fizeni marketingového Usili. Marketing je jednou casti strategie
firmy, ve které strategické planovani zene firmu kupiedu. (KOTLER, Philip. 2007, strana 59)

Planovani obecné: Mnoho firem pracuje bez formalnich plani. V nové zaloZenych
spole¢nostech ¢asto vedeni nema na planovani dostatek ¢asu. Vedeni malych podniku si nékdy
mysli, Ze planovani potiebuji jen velké korporace. V zavedenych spolecnostech manazeti Casto
tvrdi, ze si zatim vedli dost dobie i bez formalniho planovani, takze asi moc dulezité nebude.
Také mohou mit vyhrady k tomu, ze by m¢li vénovat ¢as vypracovani pissmného planu. Mohou
argumentovat tim, ze se trh méni piili§ rychle na to, aby jim plan k nécemu byl a ze se na ngj
bude jen prasit. Neplanovat vSak znamena planovat vlastni prohru. Formalni planovani navic
ptinasi vyhody vSem firmam, malym i velkym, novackim i ostfilenym harcovnikiim. Podporuje
systematické mysleni. Nuti podnik, aby Iépe propracoval své cile a zasady, vede k lepsi
koordinaci usili celé spoleCnosti a zajistuje 1épe definované standardy pro kontrolu vykonnosti.
Argument, Ze v rychle se ménicim prostiedi neni planovani pfili§ uzite¢né, je nesmyslny. Pravé
naopak, dobré planovani umozni firmé predvidat vyvoj, rychle reagovat na zmény prostiedi a
Iépe se piipravit na nahlé zmény trendu. Obchodni spole¢nosti obvykle pifipravuji roéni plany,
dlouhodobé plany a strategické plany (KOTLER, Philip. 2007, strana 87-88)

* Ro¢ni plan je kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnou situaci, firemni cile, strategii pro
dany rok, program ¢innosti, rozpo¢et a kontrolni mechanismy. V pfipadé ropné
spolecnosti, jako je napiiklad BP, se takovy plan bude zabyvat udrzenim rentability v dobé
Krize na Stiednim vychod¢ a trvale pomalého rtstu evropského trhu.

* Dlouhodoby plan popisuje primarni faktory a sily, které budou organizaci ovliviiovat v
prubéhu nékolika nasledujicich let. Zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingové strategie a
prostifedky nezbytné k jejich dosazeni. Takovy dlouhodoby plan je kazdoro¢né revidovan a
upravovan, aby byl stidle aktudlni. Roc¢ni a dlouhodobé plany se zabyvaji soucasnym
podnikanim spole¢nosti a tim, jak je udrzet v chodu. V piipadé spolecnosti BP se bude takovy
dlouhodoby plan zabyvat budoucimi ropnymi zdroji a strategiemi pro nové¢ nastupujici trhy,
jakym je naptiklad Cina.

« Strategicky plan se tyka adaptace firmy tak, aby dokazala vyuzit ptilezitosti, které se objevuji
v neustale se ménicim prostredi. Jedna se o proces rozvoje a udrZzovani strategické rovnovahy
mezi cili a moznostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi pfilezitostmi. To, ze
spole¢nost BP pouziva své inicialy jako zkratku motta Beyond Petroleum (Vic nez nafta),
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odrazi jeji strategickou vizi budoucnosti, kde je dilezita ochrana Zivotniho prostiedi, zatimco
éra klasickych spalovacich motortd uz je na ustupu. (KOTLER, Philip. 2007, strana 87-88)

Rozpocet marketingového planu:

Rozpocet: Plany ¢innosti umoznuji manaZzerovi vytvofit podpiirny marketingovy
rozpocet, coz je v podstaté¢ vykaz ocekdvanych ziskll a ztrat. K ur€eni piijmi se pouziji
predpokladané trzebni jednotky a primérna Cistd cena. Na strané vydajii jsou uvedeny naklady
na vyrobu, fyzickou distribuci a marketing. Vysledny rozdil ptedstavuje o¢ekavany zisk. Tento
rozpocet je pfedloZen vyssi Girovni fizeni, kterd jej bud’ schvali, nebo zamitne. Po schvaleni se
stavda zékladem pro ndkup materidlu, pldnovani vyroby, planovani lidskych zdroji a
marketingové operace. Rozpoctovani miize byt velmi obtizné diky rychle ménici se finan¢ni
situaci.

Kontrolni mechanismy: Posledni ¢ast planu zahrnuji kontrolni mechanismy pouzité pro
sledovani jeho plnéni. Obvykle jsou stanoveny cile a rozpocty pro kazdy mésic a tvrtleti. Tato
praxe umoziuje vyS$im urovnim fizeni kontrolovat vysledky jednotlivych obdobi a
identifikovat podniky ¢i produkty, které neplni stanovené cile. Jejich manazefi pak musi
vysvétlit své problémy a napravné akce, které podniknou.

Implementace: Naplanovani dobré strategie je jen za¢atkem tispésného marketingu. K ¢emu
je brilantni marketingova strategie, pokud ji spole¢nost nedokaze poradné uvést do praxe.
Implementace marketingu je proces, v jehoz priabéhu se z marketingovych strategii a plana
stavaji marketingové akce, Sméfujici kK naplnéni strategickych marketingovych cild.
Implementace zahrnuje den, co den, mésic co mésic provadéné aktivity, s jejichz pomoci se
ucinn¢ uskutec¢iiuje marketingovy plan. Zatimco marketingové planovani se ve vztahu k
marketingovym aktivitdim zabyva otazkami, co a pro, implementace odpovida na otazky kdo,
kde, kdy a jak. (KOTLER, Philip. 2007, strana 113)

Cenovy vyzkum:

okamzité. Proto aby byla rozhodnuti G¢inna a realna, je ¢asto nutny cenovy vyzkum. Provadi
se zejména v téchto piipadech: rozhodnuti o cenach novych produktd, popiipadé
modifikovanych produktt, rozhodnuti o cenach produkti uvadénych na nové trhy. Provadéni
cenového vyzkumu je mozné zaméfit do dvou hlavnich sméri: zjistovani cen piijatelnych pro
zakaznika, zjiStovani konkuren¢nich cen. Ziskané informace jsou podkladem pro trzni metody
tvorby cen. Ty piedstavuji postupy, jejichz pomoci je stanovena konkrétni castka, kterou je
ochoten zakaznik zaplatit. Casto takto byva spise stanoveno pouze cenové rozpéti vhodné pro
cenotvorbu, popfipadé cenové prahy. Tyto ceny s ohledem na zmény trhu nemusi byt pro
konkrétniho zdkaznika ceny kone¢né. U zjiStovani cen piijatelnych pro zakaznika se jedna o
,»Zjistovani cenové elasticity poptavky.

wStrategické varianty cenotvorby: Zakladni externi faktory ovliviiujici cenové rozhodnuti
tvorby nabidky a poptavky na daném trhu. Poptavka je dana po¢tem a pozadavky zakaznikii.
Nabidka je dana konkurenci na trhu. Na stran¢ poptavky jsou z hlediska rozhodovani o cenach
podstatné takové faktory, jako je pocet zakaznikt, pozadované mnozstvi produktt za obdobi a
tzv. cenové prozivani, coz piedstavuje ochotu zakaznika akceptovat uréitou vysi ceny. Existuji
dva zékladni piistupy.

Tzv. nakladovy princip — cena je vyslednym souc¢tem nakladii na potizeni produktu + naklada
na prodej + marze.
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Hodnotovy princip vychazi z toho, jaké vyhody (benefity) produkt zakaznikovi pfinasi.
Vysledna hodnota se muze skladat z kombinace tii benefiti — servisnich benefita (napiiklad
lepsi servis, vice moznosti kontaktu, vétsi dostupnost), produktovych benefiti (vice kombinaci
prvku, vEtsi nabidka, rychlejsi inovace produktt) a image benefiti (osobni image uzivatele,
prestiZ spojena s uzivanim znacky).

Prvni moznost — nakladovy pfistup, Se uziva pouze u cenové nize postavenych produkti.. Firmy
naopak buduji znacky proto, aby maximalizovaly sviij zisk na zakladé cenové vyhody znacky.
Proto se dnes mnohem castéji setkavame s tzv. hodnotovym piistupem k cenotvorbé. A od n¢j
se odvijeji i nové postupy ve vyzkumech. Méteni poptavky s vazbou na cenu a nabidku pravé
hodnotovym pfistupem umoznuje zménit pohled na vazby cena — nabidka — poptavka. Vyuziti
conjoint analyzy umoznuje sledovat a kvantifikovat vSechny tfi typy benefitt a jejich dopad do
ceny. Diky conjoint analyze tak mtizeme odpovédét na tyto otazky: Jaky vliv na poptavku maji
jednotlivé cenové trovné a kde je tzv. prah cenové bolesti, od kterého cena za¢ina destruovat
poptavku? - Je mozné prah cenové bolesti posunout nabidkou dal$ich benefiti: napiiklad
roz$ifenim nabidky, zménou atributd produktu? - Jaky je idealni mix ceny a nabidky (tzn. co
ma nejvetsi Sanci na tspéch a generuje tyto informace nelze ziskat jinak nez vyzkumem, jsou
proto pro cenovou strategii nesmirn¢ cenné. Dalsi oblast, kde marketéfi pottebuji kvantifikaci
pomoci cenového vyzkumu, jsou simulace budouciho vyvoje. Tyto nové metody stanovovani
ceny se odviji od moznosti simulaci v ramci dat ziskanych conjoint analyzou. Muzeme
realizovat tzv. ,what if analyzy. Tedy analyzy, co se stane, kdyz: konkurence snizi cenu
produktu a ja cenu zachovam, konkurence zvysi cenu a ja nezdrazim, ja zdrazim a konkurence
cenu zachové apod.

- Nazaklade¢ téchto tzv. scénarti je mozné zpracovavat simulace trzni situace. Na zaklade
analyzy téchto simulaci pak mizeme zpracovat cenovou strategii.*

(KOTLER, Philip. 2007)
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Marketingové cile:

Na zakladé poslani spoleénosti je tieba stanovit strategické cile, které se stanou pro management
firmy voditky. Kazdy manazer by mél mit své cile a byt odpovédny za jejich dosazeni. Naptiklad jednou
z mnoha aktivit spolecnosti International Minerals & Chemical Corporation je vyroba hnojiv. Divize
hnojiv neformuluje své poslani jako vyrobu hnojiv. Oznacuje je jako ,,zvySovani zemeédélské
produktivity". Takové poslani vede k celé hierarchii cilii, véetné podnikatelskych a marketingovych cilt.
Jestlize je poslanim firmy zvySovani zemédélské produktivity, vede to ke stanoveni podnikatelskych
cili vyzkumu novych hnojiv, ktera jsou piislibem vy$si vynosnosti. Vyzkum je bohuzel dosti nakladny
a vyzaduje vys§i zisky, které je mozné reinvestovat do vyzkumnych programa. A tak se dal$im kli¢ovym
podnikatelskym cilem stava zvyseni zisku. Vyssiho zisku lze docilit zvySenim trzeb nebo snizenim
nakladi, ristu trzeb lze dosahnout zvysenim podilu firmy na domacim trhu nebo vstupem na nové
zahrani¢ni trhy, piipadné obojim. Tyto cile se potom stanou aktualnimi marketingovymi cili spoleénosti.
Cil ,,zvysit nas podil na trhu" neni tak uzite¢ny jako cil ,,zvysit nas podil na trhu do dvou let na 15 %".
Poslani vyjadtuje filozofii a smér, kterym se ma spole¢nost ubirat, zatimco strategické cile predstavuji

méfitelné mezniky. (KOTLER, Philip. 2007, strana 93)

Marketingovy mix:

Jakmile si spole¢nost zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit planovat podrobnosti
marketingového mixu. Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroja, které firma
pouziva K Gpravé nabidky podle cilovych trhti. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mutze udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se déli do ¢tyt skupin proménnych, znamych
jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikaéni politika (promotion) a
distribu¢ni politika (place). Produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost cilovému trhu
nabizi. ,,Produkt" Honda Civic se sklada ze $roubti, matek, zapalovacich svicek, pisti, svétel a dalSich
soucastek. Honda nabizi nékolik tprav a desitky volitelnych prvki. Viz ma plnou vybavu, komplexni
zaruku a financovani, které je soucasti vyrobku stejné jako vyfuk. Pro automobilky se nejvynosnéjsi
¢asti obchodni transakce stava stale ¢asté&ji uvér, ktery nabizeji kupujicim. Marketingovy mix = soubor
taktickych marketingovych nastroji — produktové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky, které
firma pouziva Kk upravé nabidky podle cilovych trhi. Produkt-Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke
koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mize uspokojit n&jakou potiebu a piani. Zahrnuje fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a mySlenky. Cena = suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu,
nebo suma hodnot, které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu a sluzby.
Komunikace = cinnosti, které sd€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich ptednosti klicovym
zékaznikim a ptesved¢uji je k nakupu. Distribuce = veskeré ¢innosti spole¢nosti, které ¢ini produkt
nebo sluzbu dostupné zakaznikiim. Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt. Honda navrhuje
maloobchodni ceny, které jeji prodejci stanovi pro kazdy viiz, ale prodejci malokdy zadaji plnou cenu.
Misto toho s kazdym zdkaznikem 0 cené vyjednavaji. Nabizeji slevy, koupi na protitiet a tivérové
podminky podle souéasné konkurenéni situace tak, aby cenu uvedli do souladu s ptedstavou kupujiciho
0 hodnoté automobilu. Komunikace ptedstavuje aktivity, které sd€luji prednosti produktu a snazi se
presvedcit cilové zakazniky, aby jej koupili. Honda vyda kazdoro¢né miliony na reklamni kampang,
které zakazniky informuji o spole¢nosti a jejich produktech. Prodejci jsou k dispozici potencidlnim
zakaznikiim a presvédcuji je, ze Honda je to pravé auto pro né. Honda a jeji prodejci nabizeji specialni
reklamni akce — slevy, rabaty, nizké sazby — jako dalsi pobidky k nakupu. Distribuce zahrnuje ¢innosti
firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikim. Honda si udrzuje skupinu nezavislych
prodejnich mist, ktera prodavaji vozy této znacky. Prodejce si vybira opatrné a zna¢né je podporuje.
Hlavni prodejci maji vozy Honda na skladé, predvadéji je zajemctim, jednaji o cenach, uzaviraji prodej,
zajistuji financovani a po nakupni servis vozi. U¢inny marketingovy program spojuje prvky
marketingového mixu do koordinovaného programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych
cili spole¢nosti. Marketingovy mix tvofi soubor taktickych nastroji spolecnosti, které ji pomahaji
dosahnout silné pozice na cilovych trzich. Nesmime v8ak zapominat, ze ¢tyti ,,P“ predstavuji pohled
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prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zékaznika musi
kazdy marketingovy nastroj pfinaSet vyhodu. Jeden marketingovy expert navrhl, aby spole¢nosti ¢tyii

slozky marketingového mixu (AP) vnimaly jako ¢tyfi faktory na strané zakaznika (4C). (KOTLER,
Philip. 2007, strana 70-71)



Analyza konkurence

SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj ke zjiSténi situace podniku ¢i projektu. Zkratka SWOT se
sklada z prvnich pismen ¢tyt anglickych slov, Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats.
V ptekladu se SWOT analyza zabyva zkouménim silnych a slabych stranek, ptilezitosti a
hrozeb. Tato analyza je hojn€ vyuZzivana pfedev§im v marketingu a je soucasti dlouhodobého
planovani podniku. Z tohoto divodu neni SWOT analyza pouhym vyjadienim silnych a slabych
stranek, moznosti a hrozeb, ale také nalezeni mozZnych strategii pii feSeni problém, které se
v projektu vyskytuji. (Access Denied [online]. Copyright © 2019 Sucuri Inc.)

Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a sice:
S= strengths = silné stranky;

W= weaknesses = slabé stranky;

O = opportunities = piilezitosti;

T= threats = hrozby.

SWOT analyza muze byt provadéna jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady ziskame z
provedené komplexni analyzy, nebo jako samostatny krok. Zjistujeme silné a slabé stranky,
prilezitosti a ohrozeni. (BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a plénovdni pro malé a
stredni firmy, strany 155-159)

9.2.1 SWOT MATICE Pti SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedy silné i slabé stranky,
a faktory externi, neboli ptilezitosti a ohrozeni. Jednotlivé faktory se uspotadaji do tzv. SWOT
matice. (BLAZKOVA, Martina. 2007, strany 155-159)

Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym ma firma
silnou pozici na trhu. Predstavuji oblasti, v kterych je firma dobra. Lze je pouzit jako podklad
pro stanoveni konkurenc¢ni vyhody. Jedna se o posouzeni podnikovych schopnosti, dovednosti,
zdrojovych moznosti a potencidlu. (BLAZKOVA, Martina. 2007, strany 155-159)

Slabé stranky — jsou piesnym opakem silnych stranek. Firma je v néfem slaba, uroven
nékterych faktort je nizkd, n€kdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou stranku, coz
brani efektivnimu vykonu firmy. (BLAZKOVA, Martina. 2007, strany 155-159)

Prilezitosti — ptilezitosti piedstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na rust ¢i
lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a u¢inngjsi splnéni cilti. Zvyhodiuji podnik vici konkurenci.
Aby je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Teprve po jejich vyuziti S nimi muze
pocitat. (BLAZKOVA, Martina. 2007, strany 155-159)

Hrozby — neptizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenaji piekazky pro ¢innost.
Mohou znamenat hrozbu tpadku ¢i nebezpeéi neuspéchu. Podnik musi rychle reagovat
odpovidajicim zptisobem, aby je odstranil ¢ minimalizoval. (BLAZKOVA, Martina. 2007,
strany 155-159)

Problémy pii sestaveni SWOT matice v praxi:

V praxi ob¢as dochazi k problémtim pii zatazeni jednotlivych faktora do spravné kategorie.
Velmi casto se zaménuji jednotlivé kategorie, napi. prilezitost je uvedena pod silnymi
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strankami ¢i opacné. Je tfeba si uvédomit, Ze silné a slabé stranky jsou interni faktory, které se
tykaji firmy, maji na ni bezprosttedni vliv a firma je mtze ovlivnit. PtilezZitosti a hrozby jsou
externi faktory tykajici se okoli firmy, které firma pfimo ovlivnit nemtize, ale které maze bud’
vyuzit (v ptipad¢ ptilezitosti), nebo jimz musi Celit (hrozby). Vsechny tyto faktory je potieba
posuzovat v souvislostech, nemtizeme je sledovat oddélené. Dilezité je sledovani silnych a
slabych stranek s jejich strategickym dosahem ve vztahu k piilezitostem a hrozbam. Je téeba
také sledovat, nakolik je ktery faktor dulezity, z hlediska vlivu na firmu a z hlediska zavaznosti
pro firmu. (BLAZKOVA, Martina. 2007, strany 155-159)
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9.2.2.1 Vyuziti SWOT analyzy

Ackoli SWOT matice bere v tvahu pouze Ctyfi faktory, mize velmi dobie poslouzit jako
voditko pro dalsi rozhodovani, protoze pro svoji jednoduchost je snadno realizovatelna. SWOT
analyza poskytuje informace, které jsou uzite¢né pii hledani souladu mezi podnikovymi zdroji
1 schopnostmi a konkuren¢nim prostfedim ¢i trhem, ve kterém se firma pohybuje. Vysledky
SWOT analyzy mohou byt vyuzity pii celopodnikovém a marketingovém planovani a také pfti
formulaci 1 vybéru vhodné marketingové strategie. Na druhé stran€¢ ma vSak i svd omezeni. Je
velice subjektivni, nebot’ kazdy hodnoti jednotlivé faktory odliSnym zplsobem, a je
zjednodusujici. Proto se doporucuje piili§ na ni nespoléhat a pouzit ji jako dopln€k k nékteré
dalsi analyze. (BLAZKOVA, Martina. 2007, strany 155-159)

9.2.2 POSTUP PRI SWOT ANALYZE
Pti SWOT analyze postupujeme nasledujicim zptisobem:

1) vytipujeme faktory v ramci jednotlivych kategorii, tj. faktory, které predstavuji silné a slabé
stranky, pfilezitosti @ ohrozeni pro nas podnik;

2) umistime faktory do jednotlivych poli ve SWOT matici;
3) posoudime jednotlivé faktory z hlediska vyznamnosti a zavaznosti pro podnik;
4) navrhneme pfislusna strategicka opatieni.

Je tfeba si uvédomit, Ze jednotlivé silné nebo slabé stranky nemaji pro podnik stejnou dulezitost,
napf. Spatny manazer ma vétsi vliv na podnik nez nizka aroven podpory prodeje, silna stranka
pro jeden podnik mize byt slaba stranka pro jiny podnik. Je tedy nezbytné identifikovat
vyznamné silné stranky a vyuzit jejich vliv, na druhé strané identifikovat zavazné slabiny a
neutralizovat jejich vliv. | v pfipadé ptilezitosti a hrozeb plati, ze rizné ptilezitosti jSOU rizné
ptitazlivé, vyuzitelné ¢i pravdépodobné. Stejné hrozby maji odlisnou intenzitu a vliv na podnik.
Je tieba identifikovat zajimavé piilezitosti, které s vysokou pravdépodobnosti nastanou a jez
Ize vyuzit, a na druhé stran¢ zavazné hrozby, které také s vysokou pravdépodobnosti mohou
nastat a jichz je tieba se vyvarovat nebo jim piedchazet. (BLAZKOVA, Martina. 2007, strany
155-159)
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Definice cilovych skupin

VEMP: Vysoce efektivni marketingovy plan (VEMP) je proces, ktery vyrazné zlepsi
vaSe moznosti prodat se ziskem vice vyrobkll a sluzeb. Pomize zamezit plytvani penézi, at’
desetitisicovymi, nebo milionovymi ¢astkami na Spatny marketing, ktery by nikdy nemé¢l spatiit
svétlo svéta. VEMP je piimocary, jednoduchy plan. Sklada se z patnécti krokt vyuzitelnych k
feSeni vSech problému a pftilezitosti bez ohledu na jejich velikost. Je urcen pro jakykoli druh
firmy nebo sektoru, ve kterém pracujete. VEMP je snadno pochopitelny pro vSechny, pro
kolegy, partnery, ¢leny tymu, finan¢nikl 1 dal$i Gcastniky vasich projektt. Jde pfimo k tomu
nejpodstatnéj§imu a pomaha realizovat va§ zamér zptisobem, ktery zaujme lidi natolik, Ze se

budou chtit projektu ucastnit. Je vyzkouSeny a osvédceny. Pouzivaji jej stovky firem vSech typt
a velikosti. (KNIGHT, Petr, 2007, strana 11)

Na koho se zamétujete? Nebo jinak feceno, kdo bude kupovat vas vyrobek nebo sluzbu? Kdo
bude mit néjaky vyznamny Vvliv na kupujici? To vSe musite znat. Firmy velmi ¢asto nevédi,
komu prodavaji, nebo o svych zakaznicich nemaji potfebné informace. Ja tvrdim, ze 0 nich
nikdy nevime dost. Jsou bohati nebo méné zamozni? Mladi nebo stafi? Ziji na severu nebo na
jihu? Patii k vasim dosavadnim nebo novym zakaznikiim? Jsou mezi nimi spise muzi nebo
zeny? Znaji uz vas vyrobek nebo sluzbu? To je jen prvni skupina otazek a pokud na n¢ neznate
odpovédi, vas marketingovy plan nebude pfilis efektivni. Co zajima vasi cilovou skupinu?
Které noviny a ¢asopisy vasi zakaznici ¢tou? Kam jezdi na dovolenou? Jaké maji piijmy? Za
co radi utraceji? Vedou hodné spolecensky zivot? A pokud ano, chodi do restauraci nebo se
bavi doma? Kazdy je samoziejmée jiny, presto mivaji jednotlivci fadu podobnosti. Byli jste na
dovolené a potkali tam stejné smyslejici lidi — je to jen nahoda? Jste ¢leny né&jakého Klubu,
sportovniho, spolecenského nebo jiného a zjistujete, kolik spole¢nych zajm mate s ostatnimi
Cleny? Ja osobné moc rad lyzuji a prostiednictvim tohoto sportu jsem nasel mnoho pratel.
Nékteii z nich se na prvni pohled zdaji zcela odligni, a piece jsme nasli spole¢nou feé. Rika se,
ze vrana K vran¢ seda. Jeden mij byvaly kolega, Charles Smith, se velmi zajima o identifikaci
a klasifikaci lidi. Béhem let ziskal zajimavé poznatky. Jednou mi tekl, ze podle vysledka
nedavného pruzkumu lidé, ktefi kupuji nové luxusni domy, maji také sklon kupovat nova
znackova auta. A skutecné, jejich vozy nejsou v priméru starsi nez dva roky. Moje prvni reakce
byla ,,to je asi tak zavazné, jako Ze 50 % lidi z manzelskych pard jsou zeny", dokud Charles
nezduraznil, ze existuje celostatni databaze lidi, ktefi maji auto mén¢ nez dva roky staré. Direct
mailové kampané, které jsme po tomto zjisténi zamitili na Klienty nasi stavebni firmy, se
osvédcily jako velmi efektivni. Jestlize prodavate podnikem, o jaky typ a velikost firmy jde?
Kde sidli? A s kym piesné jednate v kazdé organizaci? S generalnim feditelem, provoznim
feditelem nebo nakupem firmy? Co maji tito lidé spole¢ného? Jaké maji zajmy, pracovni i
osobni? Resi v praci podobné problémy? Byvaji ve stejné etapé profesniho Zivotniho cyklu?
Jsou naptiklad zbéehli v informacénich technologiich, nebo jsou odptrci stroji a automatizace?
Kdyz svou cilovou skupinu efektivné prozkoumate, najdete mnoho podobnosti, dokonce i v
ptipadech, kdy jejich firmy podnikaji v uplné odlisnych oborech. TEC Iniemnational,
organizace pro feditele ze vsech sektor, je rozdélena do patnacti spole¢nosti podle
geografického klice. Jelikoz si tyto firmy nekonkuruji (kvili intimnimu charakteru korektivniho
uceni a osobniho rozvoje), mohli byste si piedstavovat, ze ¢lenové jednotlivych skupin nemaji
mnoho spol¢eného. A piece jsme s jednim piitelem z téchto kursti, Rogerem Gundry IMG -
Industrial Maintenance Group - béhem Sesti let zjistili, jak jsou nase firmy v mnoha vécech
podobné. A to piesto, ze on vyrabi epoxidové pryskyfice a ja podnikam v komunikacich. V
kursech TEC jsem mluvil s lidmi z celé Velké Britanie a pozoroval jsem, jak spoleény cil ,,ucit
se efektivnéji”, spojil tolik stejné smyslejicich lidi. Snazte se najit vice, nez je ziejmé na prvni
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pohled a neustale se ptejte. Tak objevite podobnosti. A to jsou informace, které vam umozni
vytvorit VEMP. Zeptam se opacné: Budete méné efektivni, kdyzZ o své cilové skupiné nebudete
veédeét nic? Samoziejme! Pro¢ se tedy tolik firem neobtézuje opravdu poznat své zakazniky?
Pamatuji si, ze v osmdesatych letech se mnoho obchodi uzaviralo pii del§im ob&dé nebo pii
partii golfu. Byl to myslim Michael Douglas ve filmu, Wall Street", ktery fekl: ,,Obédy jsou
pro slabochy.” Mozna z¢asti proto jsou dnes v modeé co nejkratsi pracovni schiizky soustiedéné
jen na nepatrnou agendu. Takovy postup je vyborny, jakmile se s druhymi 1épe poznate, ale
nezda se vam byt dost omezujici? Vénujte néjaky ¢as svym klientiim jen proto, abyste se o nich
néco dozvidali, objevili jejich ambice, seznamili se s jejich mimopracovnimi zajmy a zjistili,
jaci jsou to lidé. Vezméte je na obéd. Dalsi kategorie lidi, kterou musite brat v avahu, jsou ti,
kteti ovliviiuji vasi cilovou skupinu. Mohli by to byt pracovni kolegové, jejichz nazoru si vasi
Klienti vazi a s kterymi se radi. Muze to byt dodavatel jinych sluzeb, jehoz doporuceni plati vice
nez vSechny vase sliby. A co doma? Nepodcenujte v téchto zalezitostech vliv manzeld,
manzelek nebo déti. Znam jen velmi malo lidi, kteti by obc¢as nediskutovali 0 svych pracovnich
problémech se svymi nejbliz§imi. A jejich nazory berou v potaz. Mizete Si byt také jisti, ze
dokud niz8i manaZer vaSeho potencionalniho odbératele neschvali vasi nabidku, ten, ktery
rozhoduje, o ni ani nezaslechne. Znechucuje mé¢, kdyz slysim prodejce tikat, ze bude jednat jen
s tim, kdo rozhoduje. Nékdy se dokonce ptaji, zda ten, s kym jednaji, ma opravnéni néco
objednat. | kdyby nemé¢l, je urcité schopen zajistit, aby vase prezentace byla odmitnuta nebo
negativn¢ ohodnocena. Vsimli jste si, Ze dnes$ni niz8$i manazeii jsou ¢asto zitiejSimi vudci? Vim
z vlastni nepfijemné zkusenosti, jak snadno jsem netmysln¢ rozhnéval ¢loveéka, s kterym jsem
musel po roce znovu projednavat nasi smlouvu. Mozna zjistite, ze mate nékolik cili nebo
cilovych skupin, které se v mnoha ohledech naprosto lisi. V takovém piipadé budete muset
vytvorit vlastni VEMP pro kazdy (kazdou) z nich, protoze zpusob komunikace i to, co jim
chcete sdé¢lit, mohou byt zcela odlisné. Délali jsme VEMP pro jednu firmu specializujici se na
ru¢ni vyrobu cihel, které jsou mnohem atraktivnéjsi nez ty strojové vyrobené. Jsou vSak zna¢né
drazsi, a protoze nakupcéim cilovych firem zalezelo predevsim na cenég, firma zjistila, jak tézké
je dostat se do vybérového fizeni a ziskat objednavku. Na§ VEMP proto ato¢il na dvou frontach.
Soubor prezentaci zaméfeny na marketingové feditele a vedouci stavebnich firem ptredvadél,
o¢ 1épe by vypadaly jejich stavby s pouzitim téchto drazsich cihel. Sdéleni bylo prosté: utrat'te
trochu vice a budete moci prodavat mnohem atraktivnéjsi stavby za znacné ptiplatky. Soucasné
jsme na kupujici cilili kampan, ktera hovofila 0 kvalité, duslednosti, schopnosti v¢asné
dodéavky, nasledném servisu a vSech dalSich otazkach, které zajimaji zdkazniky. V této fazi
VEMP jsme pochopili, ze ani jedna z obou kampani by sama o sob&é neméla tentyz t¢inek, a
proto jsme piipravili dva plany se spoleénym cilem. Pokud mate fadu odlisnych cilti, vyberte
pro dokonceni VEMP ten nejvyznamné;jsi, ostatni ponechte pro dalsi kroky. Pozdéji se k nim
vrat'te a pokracujte v ptipravé VEMP od tohoto bodu pro kazdy cil zvlast. Mozna zjistite, ze
vysledky jsou si podobné, nebo vas to ptiméje odlozit n€které cile ve prospéch jinych. Doufam
ale, ze se nedopustite bézné rozsitené chyby, kdy zpocatku chcete komunikovat se vsemi,
potom zaénete slevovat, a nakonec nekomunikujete s nikym. Reditelé firmy Redcup védsli, kdo
ve firmach rozhoduje o kave - finanéni feditel. Je to proto, ze automaty se kupuji na leasing a
cokoli, k ¢emu je tteba smlouva, obvykle kon¢i na stole finanéniho feditele. Finan¢ni feditelé
byvaji muzi stfedniho véku a firma Redcup se chtéla soustiedit na firmy sidlici v jihovychodni
Anglii, protoze zpocatku ji zdroje dovolovaly pracovat jen v okruhu osmdesati kilometri kolem
jejiho sidla. Firmy s méné, nez padesati zaméstnanci, nebyly zahrnuty mezi konkrétni cile,
protoze bylo mén¢ pravdépodobné, ze si budou moci dovolit investici do napojového automatu
Redcup. Mimochodem, firma Redcup také stanovila jako svuj dalsi cil provozni feditele a
nasledné pfipravila zvlastni VEMP pro tuto skupinu. Ale v nasem piikladu se soustiedime
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pouze na finanéni feditele. Casto zjistite, ze z riznych divodi potiebujete komunikovat s
nekolika cilovymi skupinami. V takovém ptipad¢ je vhodné vytvotit zvlastni VEMP pro kazdy
jednotlivy ptipad a spojit je dohromady pozdéji. Prvotnim cilem firmy Redcup jsou o¢ividné
lidé, ktefi hlidaji pokladnu firmy, tj. finanéni feditelé. Krom¢ piimého zacileni Ize na né pouzit
I nepfimé, pres ostatni zaméstnance firmy. Pokud se zaméfite na zaméstnance jako celek a
vzbudite u nich z4jem o vasi nabidku prostiednictvim ustné Sifené povésti, ktera je jednim z
nejmocnéjsich marketingovych médii a vstipite jim tak touhu po vasem produktu, budou vyvijet
tlak na vas primarni cil, tj. finanéni feditele, aby produkt koupili. Tim se zaméstnanci stali
druhotnym cilem, ktery je mnohem veétsi a méné specifickou skupinou nez prvotni cil.
Samoziejmé, Ze firma Redcup musela pro jednani s témito dvéma skupinami pouzit odlisné
komunikac¢ni kandly, aby obéma vyjadrila své sdéleni co nejefektivnéjsim zptisobem z hlediska
vysledku i z hlediska nakladda. (KNIGHT, Peter, 2007, strana 47-50)

4 Hlavni body
Sestavte si seznam vsech cild, jak nejpfesnéji muzete.
Popiste, co lidé maji radi a neradi, vytvoite jejich opravdu jasny obraz.

Nékdy je tteba zaptsobit na lidi, ktefi mohou mit klicovy vliv na vasi cilovou skupinu a dokazi
Ji piedat vaSe sdéleni efektivnéji. (KNIGHT, Peter, 2007, strana 47-50)

Budovani vyhodnych vztahi se zakazniky

,Rizeni poptavky znamena fizeni vztahii se zakazniky. Poptavka po produktech spole¢nosti
pochazi od dvou skupin — novych zakaznikti a opakované nakupujicich zakazniki. Tradiéni
marketingova teorie a praxe se zamétovaly na prildkani novych zakaznikl a vytvareni trans —
akci — tedy na prodej. V dne$nim marketingovém prostiedi v§ak zmény v demografickém
rozlozeni, ekonomické a konkurencni faktory znamenaji, ze novych zakazniki je stale méne.
Rostou naklady na ptilakani novych zakazniku. Naklady na piilakani nového zakaznika jsou
dokonce pétkrat vyssi nez naklady na udrzeni zakaznika spokojeného. Proto ackoli nalezeni
novych zékaznikd zGstdva dilezitym faktorem, diiraz se piesouva na udrzeni vynosnych
zakaznik® a vybudovani trvalych vztahl s nimi. Spole¢nosti navic zjistili, Ze ztrata jednoho
zakaznika neznamena jen jednorazovou ztratu prodeje, ale ztratu jeho celozivotnich nakupt a
referenci. Zakaznik muze za svtj zivot nakoupit v supermarketu zbozi za vice nez milion euro.
Proto je snaha o udrzeni takového zakaznika dobrym ekonomickym rozhodnutim. Spole¢nost
mozna piijde 0 penize v konkrétni transakci, ale ziskd vyhody z dlouhodobého vztahu. Klicem
K udrzeni zakaznika je vys$si hodnota a uspokojeni pro zakaznika.“ (KOTLER, Philip. 2007,
strana 47)
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Komunikac¢ni kanaly

Komunikaéni kanal je zpisob, nebo forma, jakou je komunikace pfenasena mezi dvéma
stranami. Je to médium nebo technologie, kterd zajistuje pienos informaci z jedné strany na
druhou. V zésad¢ jsou komunikacni kandly postavené na dvou zakladnich formach
komunikace, a to na slovni a pisemné komunikaci.

a7,

Také je pro komunikaéni kanaly naprosto zasadni, jakou miru interakce umoziuji:

e kandly pro oboustrannou, interaktivni komunikaci — osobni, hlasovd komunikace nebo
komunikace pomoci digitalnich médii

e kandly pro jednostrannou komunikaci — typicky noviny, letdky, rozhlasové nebo
televizni vysilani

(ManagementMania.com. [online]. Copyright © 2011)

Jednotlivé kanaly

Facebook

Facebook je socidlni siti, kde si mlzete vytvofit ,,sit’ pratel”, tzn. “provazete se” s lidmi, se
kterymi se znate, nebo se chcete seznadmit a sdilite s nimi své zaZitky, mysSlenky, fotky,
pozvanky, zajmy... Krom toho muzete v§e hodnotit, sdilet, komentovat a oznacit emotikony.
Jedna se osilny nastroj v marketingové komunikaci. Jestlize mate firmu, mize mit na
Facebooku svij profil, na ktery ziskdvate fanousky. Sit’ fanouSkd ma ohromnou silu — sdili,
komentuje, doporucuje, a piedevsim §ifi to, co ji ,,nabidnete®. Tim podpoftite povédomi o firmé
a budujete jeji image. (kreativni PR agentura [online])

Zde budeme cilit na naSe zadkazniky pfispévky ve stylu: jaké novinky zrovna uvadime do centra,
akéni slevy, odkazy na naSe nové ¢lanky, nadchézejici akce. Budeme se snazit pies tuto sit’
hodn¢ odkazovat na naSe ostatni média, aby se popularita zvedala napii¢ vSemi strankami, které
budeme spravovat.

Instagram

Instagram je ndzev jedné z popularnich socialnich siti. Jedna se o aplikaci ur¢enou riiznym
mobilnim opera¢nim systémim, kterd je volné dostupna. Funguje na vice rozsifenych
platformach a umoznuje sdilet fotografie a videa, komentovat je a také chatovat s dalSimi
uzivateli. Fotografie lze lehce upravovat pomoci bohaté¢ nabidky filtra. Lisi se i formaty
fotografie. Autory aplikace jsou vyvojari Mike Krieger a Kevin Systrom.

(Copyright © 2019 Sucuri Inc.)

Na Instagramu se budeme hlavné zamétovat na podobny obsah jako na Facebooku, ale zaroven
k tomu budeme vyuzivat funkce které ma Instagramovou oproti Facebooku navic.
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LinkedIn

LinkedIn je celosvétove nejveétsi profesni sit’ na internetu. Muzete pouzit LinkedIn k nalezeni
spravné prace nebo staze, propojit a posilit profesionalni vztahy a naucit se dovednosti, které
pottebujete k uspéchu ve své kariéfe. K LinkedIn mizete pfistupovat z pocitace, mobilni
aplikace LinkedIn, mobilniho webu nebo mobilni aplikace LinkedIn Lite android. Kompletni
profil na LinkedIn vdm muiZze pomoci spojit se s piilezitostmi tim, ze piedstavite svilij jedinecny
profesionalni pfib¢h prostiednictvim zkusenosti, dovednosti a vzdélani. Na LinkedIn muzete
také usporadat udalosti offline, pfipojit se ke skupinam, psat ¢lanky, zvetejiiovat fotky, videa
atd. (LinkedIn: Log In or Sign Up [online]. Copyright © 2021)

Pro tuto stranku budeme mit spiSe vyuziti my, jakoZto firma pro potencialni nové zaméstnance.
Zde bychom chtéli hledat, pro nas né¢im atraktivni nové kolegy (pt.: pohybuji se v tomto
odvétvi), nebo piijimat samotné nabidky.
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Prakticka ¢ast

Cile marketingového planu:

Spolecnost vznikne s tcelem doruceni komplexnich fitness sluzeb, které dle naseho
usudku na trhu chybi, pro zdkazniky.

Hlavni cil po otevieni centra:

Ziskani prvni klientely, ktera se bude pravidelné vracet
Poskytovani sluzeb, které zde na trhu chybi

Zacit budovat kvalitni jméno znacky

Zacit propagaci na socialnich sitich

Zacit vydélavat

v

Dlouhodobgjsi cile:

e Potadani akci pro vefejnost

e Potadani zavodua v odvétvi silového, ale i bodybuilderského cviceni

e Rozsifovat fady naSich spokojenych zédkazniki, dostani se do vétsi povédomosti
e Mit dominantni pozici na trhu

e Otevieni novych pobocek

Logo spoleCnosti:

obrdzek 1 Logo

Zakladni informace o provozu centra:

Hlavni sluzby jsou poskytovani kvalitniho zazemi jak pro volnocasové, tak soutézni
cviceni, véetn€ moznosti saun a ptipravy jidel dle konkrétnich nutri¢nich potieb cvi¢enci pfimo
ve fitness centru.

Klést diraz budeme na milé a klidné prostory, kde ma kazdy prostor pro to na sob¢ trochu ,,za-
makat“ a posouvat své limity.
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SWOT analyza:

Silné stranky

K nasim silnym strankam patii povédomi o tom, jak pracovat se socidlnimi sitémi, jasna
vize a moznost velké inspirace co a jak udé¢lat, diky vétsi konkurenci na trhu miiZzeme vybrat to
nejlepsi a implementovat to u nds, jak na webu, tak 1 pfimo v centru. Silnou strankou také bude
rozmanitost centra, jelikoZ zde bude Siroky vybér mozZnosti, jak cvicit, tudiz vétsi potencionalni
klientela.

Slabé stranky

Nase nejvéEtsi slabina je to, Ze jsme zatim nezndmd, nova znacka, proti které je velka konkurence
jak na celkovém trhu, tak 1 pfimo v Pardubicich. Ur¢ité bude tézké vytvofit klientelu, ktera bude
ochotnd ménit fitness centrum a dojizdét do vétsi vzdalenosti. Také nemame jesté poradné
zkuSenosti, coz se mliZe projevit v feSeni problémovych situaci.

Prilezitosti

Ptilezitost je jednozna¢né v socialnich sitich, které nejsou Upln€ nejvice pouzivané fitness
centry a kdyz uz ano, tak malo kdy je vyuZzivaji s plnym potencialem. To je v dnesni dob¢ velka
chyba, které rozhodné vyuzijeme, abychom se dobfe rozjeli a budovali znacku a klientelu. Také
je velky potencial celého oboru, jelikoz sport a zdravy zivotni styl se v poslednich letech velmi
popularizuje a ¢im dal vice lidi se za¢inad zajimat o to, co a jak dé€lat, aby jejich télo bylo
vitalngjsi a aby zéaroven vypadali Iépe. Dalsi pfilezitosti pro nas je moznost zakoupeni jidla
podle vasich nutricnich potfeb pfimo ve fitness centru, coz v soucasné dob¢ stale neni u
konkurence standardem.

Hrozby

Hrozba je konkurence, kterd uz je pomérné velika a zab&hla, tudiz budeme muset najit originalni
a atraktivni cestu, jak nalakat nové zakazniky. Dal$i hrozby v dnes$ni dobé& jsou nové restrikce,
které by zamezily otevieni centra. Dale vzrist cen materialll pro konstrukci.

27



Vstupné

Jelikoz nase klientela bude rtizna, budou i riizné druhy vstupného/Clenstvi (viz. tabulka 1):

Druhy vstupného/¢lenstvi

Jednorazové vstupné

190 K¢ (studentsky 110 K<)

Jednorazové vstupné + sauna

250 k¢ (studentsky 170 K¢)

10 vstupu

1700 K& (1 vstup za 170)

Vstupné na soukromé lekce

r , 600 K¢&
S nasSim trenerem
Vstupné do Sauny 150 K¢
Clenstvi na skupinové lekce 1 500 K¢/mésic

1 mésic 3 mésice 6 mésicu rok

Clenstvi do fitness centra 1030Ke | 2820Ke 4740 K¢ 8400 K¢
Clenstvi do fitness centra + | | ;0 g« | 2860Ke | 4800Ke | 8460
sauna
Clenstvi do fitness centra | o5qp« | 5740Ke | 4660Ke | 8320Ké
studentské
Clenstvi do fitness centra +| | 10 p« | 2700Ke | 4720Ke | 8380 K&
sauna studentskeé
Clenstvi All in 1340Ke¢ | 3110K¢ 5050K¢ | 8710K¢e¢

Tabulka 1 vstupné/¢lenstvi

Pro zékazniky s ¢lenstvim budeme mit ¢ipové karty (permice) viz. obrazek.
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Provozni doba:
Nasim klientim chceme doptat co nejvetsi moznosti vybéru — jakym stylem chtéji cviit, tak i
kdy se jim chce cvicit.

Provozni doba bude:
Pondéli—patek: 6:00 — 22:00
Sobota-nedéle: 8:00 — 22:00

Co se tyce statnich svatk, tak zde nebude zadna zména, jen Vv ojedinélych piipadech, jako jsou
tteba Véanoce. V tyto dny bude oteviraci doba upravena.
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Pruzkum trhu:

V dnes$ni dobé je trh fitness center pomérné pestry a stale na vétsim a vétSim rozmachu.
V poslednich letech o tento druh pohybu vzrostl velky zdjem, tudiz se okolo zacal tvofit
mnohem viditelngjsi trh. Pro tuto ¢ast jsem si vybral 3 velka fitness centra v Pardubicich, ktera
zde uz maji pomérné dost velkou klientelu, tudiz budou ta nejvétsi konkurence v okoli.
Pardubice jsem vybral, jelikoz v Pielou¢i, kde se fitness nachazi, zadna konkurence tplné neni.
Myslim to tak, ze mistni fitness centra nemaji kvalitni stranky, ani socialni sit¢, tudiz s nasim
nastupem a propagaci veéfime v uspé$né ziskani klientely. Timto si jsem jisty také diky faktu,
ze se nase fitness nachdzi nedaleko autobusové a vlakové zastavky.

Analyza konkurence:
SunCity

Asi nejznaméjsi fitness centrum v Pardubicich. Rozklada se na velké ploSe v samotném stfedu
mésta, coz je velkd vyhoda. Zaroven zde maji rozsahlou vybavenost strojti jak pro kardio, tak
silovou ¢ast klientt. Jejich webové stranky nepatii k tomu nejvétsimu ,,Skvostu®, ovsem svému
ucelu slouzi dobie a jejich esteticky vzhled neni nejhorsi. Také zde maji spousty akei,
skupinovych lekci se zkuSenymi trenéry. Jejich socidlni sité nejsou nejlepsi, co se tyce kvality
jednotlivych pfispévkl, ale néjakym zplsobem se o né staraji. Relativni pravidelnost
v pfidavani piispévkll nékolikrat do mésice je (primérné 2 az 4 piispévky mésicné).
Sledovanost ovSem neni zrovna nejlepsi. Zde bychom se snazili vyuZit toho, Ze jejich stranky
a socidlni sité nejsou nejlepsi, zaujmout lakavym stylem a zajimavymi akcemi.

Vektor Sportcentrum

Jedno z nejnovéjsich center v Pardubicich, které bylo zalozeno vroce 2019. Nachazi se
nedaleko od stiedu mésta, coz je vyhodné. Vybavenost centra je na skv€lé Grovni, je zde hned
nekolik moznosti vyziti (viz. obrazek 3). Co zde vidim jako absolutni konkuren¢ni vyhodu
oproti ostatnim centriim je ,,Vektor fresh®, aneb moznost zakoupeni si zdravého pokrmu (jak
muzete vidét na obrazku 2). Tento trend se zacina ¢im dal vice objevovat jako standard a
vV dnesni dobé je to urcité velkd konkurencni vyhoda. Vyhodou je i vybavenost riznymi
saunami. S timto souvisi Vy$s$i vstupné. Doba traveni Casu ve fitness centru je vSak Casoveé
omezend. Cena je opodstatnéna sluzbami, ovSem casové omezeni je minus pro hodné cvicenct,
¢ehoz mizeme vyuzit coby konkurencni vyhody. Web maji velmi pekné zpracovany, neni vSak
nejrychlejsi diky spousté obrazku. Jejich socidlni sité si prosly vyvojem a je vidét, ze na jejich
zlepSeni zapracovali v posledni dobé&. Ptispévky maji jednotny styl, jsou pravidelné (jeden
prispévek cca co 3 dny) a o¢ekdavam, ze pocet sledujicich poroste nahoru. Toto sportovni
centrum vnimam jako nejvétsi konkurenci v Pardubicich, sice jesté neni tak znamé, ale do
budoucna cekdm jeho expanzi. Budeme se zde snazit byt vielejsi co se ty¢e moznosti pro
klienty, dé€lat rizné soutéze a akce, to je jedna z mala véci, co Vektor zatim nevyuziva. Dalsi
vyhodou u nas bude ¢asova neomezenost, ta bude oproti Vektoru znatelné plus.
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obrdzek 3 Vektor sluzby

IR Club Vinice

Toto fitness centrum ma v Pardubicich uz velmi dlouhou historii od roku 2009. Spousta lidi je
uz na toto centrum zvykla, jeho vyhody jsou, ze je nedaleko centra mésta, vybavenost je i na
dnedni poméry stale pékna, také ma velké zadzemi a ceny permanentek/vstupného jsou primérné
(80 K¢&/vstup). Ovsem nevyhoda tohoto centra je propagace. Centrum vsazi na to, ze o ném lidé
vedi diky historii, néco jako socialni sit€ nejsou pofadné zpracované, nebo ani nejsou. Webové
stranky maji také na velmi Spatné urovni. Vétim, ze diky témto nedostatkim bychom mohli
predcit toto centrum spolu s novéjSim vybavenim a programem pro klienty.
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Rozpocet marketingového planu:

Rozpocet a planovani nakladu je velmi dulezita ¢ast z hlediska udrzitelnosti projektu ve
funkénim stavu. Je dilezity jak pro piipadné investory, tak pro samotného majitele, aby méli
pfedstavu o jeho pocate€nich, pribéZnych, ¢i pravidelnych mésicnich nékladech. Je potieba
stanovit naklady a jejich vysi a také odhadnout vyvoj trzeb pro dalsi roky ¢innosti spole¢nosti.

Kalkulace zakladnich nakladt pro zajisténi fungovani fitness centra:

Néklady na rekonstrukci
Néklady na vybaveni
Néklady na energie
Néklady na zbozi na recepci
Platy zam¢&stnancta

Naklady na bézné opravy

e Naklady na reklamu

e Platba dani

e Naklady na pronajem

Rekonstrukce
Nyni se jedné o skladovy prostor, kde je uz zavedené topeni a kamerovy systém, krom téchto
dvou véci se prostory budou muset pfedélat na zdzemi fitness centra. To znamend, Ze se bude
muset zavést voda, opravit podlahy, odhlu¢nit, vymeénit okna, zabudovat klimatizaci. Sklad ma
rozlohu 1040 m?. Cena mési¢niho pronajmu poté bude &init 88 400 K& a zaéne se platit
S otevienim centra.

Celkovou hodnotu rekonstrukce odhadujeme v rozmezi 3,5 az 5 miliont.

Vybaveni

Vybaveni centra bude odhadoveé druhd nejvyssi Castka na seznamu vydaji. Do fitness centra
chceme pofidit naSim zakaznikim tu nejvys$$i moznou kvalitu. Cena tudiZ nebude zcela
nejmensi, na druhou stranu kvalita a vydrz strojii bude o dost delsi.

Soupiska vybavy (viz. tabulka 2):

Poradi Nazev Pocet Cena

1 BodyMax CF485+ Heavy 3 £449.10
Power Rack

2 Taurus Elite Smith Machine | 2 £2,699

3 Taurus Platinum Iso Series 2 £2,899
45 Degree Plate Load Leg
Press

4 Taurus Platinum Select 1 £2,299
Series Leg Extension
(235Ibs Weight Stack)
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Taurus Platinum Select
Series Seated Leg Curl
(235Ibs Weight Stack)

£2,499

Taurus Platinum Iso Series
Plate Load Standing Calf
Raise

£1,799

Taurus Platinum Select
Series Abductor/Adductor
(200Ibs Weight Stack)

£2,499

Taurus Platinum Select
Series Leg Press (295lbs
Weights Stack)

£3,499

Taurus Platinum Iso Series
Rear Kick

£1,299

10

Taurus Elite Hip Thruster &
Floor GHD

£599

11

Taurus Elite Cable
Crossover

£2,999

12

BodyMax Black BE210
Commercial Hyper
Extension Bench

£299

13

Taurus Platinum Select
Series Lat Pulldown (295Ibs
Weight Stack)

£2,499

14

Taurus Platinum Iso Series
Low Row

£1,999

15

Life Fitness Insignia Series
Fly/Rear Deltoid

£5,484

16

Taurus Platinum Select
Series Lat
Pulldown/Vertical Row
(235Ibs Weight Stack)

£2,499

17

BodyMax ST226
Commercial Disc Incline
Row Black

£599

18

Taurus Platinum Select
Series Pec Fly/Rear Delt
(235Ibs Weight Stack)

£2,499

19

Taurus Platinum Iso Series
Chest Press

£1,799

20

BodyMax CF666 Multi-
Press Lever Bench

£399

21

Life Fitness Insignia Series
Assisted Dip/Chin

£5,784

22

Taurus Platinum Select
Series Lateral Raise
(200lbs)

£2,299
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Tricep and Curl Bar
Attachment

23 Taurus Platinum Select £2,499
Series Shoulder Press
(235Ibs)

24 Taurus Platinum Select £2,499
Series Tricep Dip Press
(295Ibs Weight Stack)

25 Taurus Platinum Select £2,199
Series Bicep Curl (200lbs
Weight Stack)

26 BodyMax CF625 Heavy £179
Duty Preacher Curl Bench

27 StairMaster 8 Gauntlet £6,280
with OpenHub

28 Cardiostrong TX20 Folding £599
Treadmill

29 BodyMax B2 Indoor Cycle £199
Exercise Bike - Red

30 BodyMax R100 v4.0 Air £599
Rower

31 Taurus Scandic-X Ski £699
Trainer

32 WO ClubPfenosné hristé 79 999 K¢
ACTIVE SPACE FULL

33 BodyMax Pro Single Handle £10
Cable Attachment

34 BodyMax Tricep Rope £15
Cable Attachment

35 BodyMax Pro Seated Row £18
Cable Attachment

36 BodyMax Pro Revolving £30
Straight Bar Attachment

37 BodyMax Pro 48 Inch £40
Revolving Lat Bar
Attachment

38 BodyMax Pro 34 Inch Front £40
Lat Bar Attachment

39 BodyMax Pro Triceps Press £20
Down Bar Attachment

40 BodyMax Pro Revolving £22.99
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41 BodyMax Pro 24 Inch 1 £34.99
Straight Lat Bar
Attachment

42 BodyMax 36 inch Pro 1 £34.99
Revolving Lat Bar
Attachment

43 Taurus Soft Plyo Boxes 2 £749

44 Olympic Barbell 65kg 1 £279
Lifting Chains

45 BodyMax Enduramax Black | 10 £39.99
Rubber Gym Floor Tiles -
Imx1mx20mm

46 Darwin Abs and Back 1 £99
Trainer

47 BodyMax BE265 Black 2 £299
Commercial Preacher Curl
Bench

48 BodyMax CF610 Adjustable | 1 £179
Hyper Extension Bench

49 BodyMax BE235 6 £279
Commercial Adjustable
Bench

50 Fitness Mad Tread EVA 4 £13.49
Roller

51 BodyMax NBR Studio Mats | 10 £17.99

52 TRX Pro Suspension Trainer | 1 £179

53 BodyMax Plyo Powerbox 4 £99.99

54 Adidas Ab Wheel 2 £11.99

55 BodyMax 15m Battle Ropes | 1 £80

56 Taurus Battle Rope Anchor | 1 £12

57 Reebok Step 10 £99.95

58 BodyMax Power Bands 1 £172
(packo of all)

59 Let's Band Set 1 £27.50

60 Escape Quad Sled 1 £462

61 Taurus Functional Training | 2 £249
Power Bag Rack

62 BodyMax Black Cast Iron 1 £538.5
Kettlebells (packo of all)

63 Taurus TPU Single 1 £4058
Dumbbell (2.5 Kg — 50 Kg)

64 BodyMax CF495-10 2-Tier | 2 £399
Dumbbell Rack with
Saddles (10 Pairs)

65 BodyMax Max Bag 1 £250
Sandbags (10 kg — 25 Kg)

66 BodyMax Strongman Log 1 £199

with Collars
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67 Taurus Swiss/Multi-Grip 1 £100
Olympic Bar

68 BodyMax 7ft Olympic 6 £134.10
Barbell (320kg Rated)

69 BodyMax 1.6m Olympic 1 £149
Shrug Trap Bar

70 BodyMax Olympic Safety 1 £139
Squat Bar

71 BodyMax Olympic Chrome |1 £54
Triceps Bar

12 BodyMax Farmers Walk 1 £116.99
with Collars - Pair

73 BodyMax Close Grip 1 £44.99
Olympic Combo EZ Bar

74 BodyMax Close Grip 1 £44.99
Olympic Combo EZ Bar

75 BodyMax Chrome Olympic | 1 £34.99
EZ Curl Bar

76 BodyMax WR200 Olympic | 2 £129
Bar Stand Black

77 BodyMax CF396aw 6 £80.99
Olympic Bar and Weight
Stand

78 BodyMax Olympic Lockjaw | 28 £14.99
Collars

79 Taurus TPU Olympic 4 £8.10
Weight Plates (1,25 Kg)

80 Taurus TPU Olympic 4 £14.39
Weight Plates (2,5 Kg)

81 Taurus TPU Olympic 12 £25.19
Weight Plates (5 Kg)

82 Taurus TPU Olympic 16 £40.49
Weight Plates (10 Kg)

83 Taurus TPU Olympic 10 £66.59
Weight Plates (15 Kg)

84 Taurus TPU Olympic 10 £85.49
Weight Plates (20 Kg)

85 Taurus TPU Olympic 10 £107.10
Weight Plates (25 Kg)

X £129 107.25=
Soucet 3953216,50 K¢

Tabulka 2 seznam stroju

Data pro rozpocet vybaveni z Woshop a Powerhouse-fitness. Kurz pro prepocet liber byl
30,6196 K¢/£.

Dale se bude muset zakoupit vybaveni do Saten, sprch, toalet a kuchyné, to bude stat okolo
200 000 K¢ a kuchyni odhadujeme na cenu 100 000 K¢. Poté jesté zakoupit infrasauny, které
vyjdou na ptiblizné na 100 000 K¢.
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A v posledni fad¢ se bude potfizovat vybaveni do kancelafe a na recepci, které zahrnuje par
pocitact, tiskarnu, skener a firemni telefon. Tato ¢astka se bude pohybovat okolo 300 000 K¢.

Posledni 2 vydaje budou za marketing 47 200 K¢ a odména za moji praci 50 000 K¢.
Celkovy finan¢ni souhrn projektu v odhadu ¢ini ¢astku mezi 8 153 216,50 K¢ az 9 653 216,50

K¢.

Naklady a vynosy

Jak je vidét v nize uvedenych tabulkach(3, 4, 5).

Naklady Cena
Zaméstnanci 359 000 K¢
Elektfina 250 000 K¢
Voda 35 000 K¢
Plyn 60 000 K¢
Najem 88 400 K¢
Telefon a internet 20 000 K¢
Kancelarské potreby 5 000 K¢
Produkty na bar 35 000 K¢
Odpady 6 000 K¢

Celkem na mésic

858 400 K¢ + marketing

Celkem na rok

10 867 200 K¢

Marketing 47 200 K¢
Tabulka 3 ndklady

Vynosy Cena
Vstupné 10 000 K¢
Clenstvi 700 000 K¢
Bar 250 000 K¢
Trenéfi 40 000 K¢
Celkem na mésic 1 000 000 K¢

Celkem na rok

12 000 000 K¢

Tabulka 4 vynosy

Udaje byly odvozeny odhadovanou cenou.

Celkovy zisk za rok

Naklady 10 867 200 K¢

Vynosy 12 000 000 K¢

Zisk 1132 800 K¢
Tabulka 5 zisk
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Definice cilovych skupin:

Jelikoz délame cilové skupiny pro fitness centrum, tudiz aktivitu, které se miize vénovat
uplné kazdy, pokud chce, tak budeme cilit na tpln€¢ kazdého. Samoziejmé n¢kterym skupindm
nebudeme vénovat takovou pozornost jako jinym (Babyboomers oproti Milenialim nebo
Generaci Z), jelikoz jejich zastoupeni byva mensi, ale i tak by se na né nemélo zapominat.
V této Casti si rozebereme, jak bude vypadat cileni na jednotlivé skupiny, ¢im jednotlivé
skupiny oslovit. Jesté bych chtél dodat, ze se kazda skupina nedd zcela zkonkretizovat, jelikoz
kazdy ma rad jiny druh pohybu a tim padem je jasné, ze se vékové kategorie mohou
promichévat. Proto si zde ukédzeme hrubou piedstavu, jak by to mohlo, ale nemusi ve vysledku
vypadat.

Babyboomers

Tato skupina je jiz trochu starsi a klidngj$i. Jedna se o klienty, ktefi se nachazi ve v€kovém
rozhrani od cca 55 let a vice. Zde bychom se zamétovali pfedev§im na rtizné skupinové lekce
at’ uz jogy, pilates, nebo zakladnich cviki atd. Zde by zaleZelo na typu lekce, o co by byl zdjem.
Samoziejmé tyto lekce by nebyly pouze pro tuto generaci, ale pravdépodobné by pfi téchto
lekcich byla nejvétsi ucast z této kategorie, proto bychom cilili pfedevs§im na né.

Generace X

Tato generace jsou vétSinou lidé, co jsou jesté rodici, kteti nema;ji dospélé déti, tudiz okolo véku
40 az 50 let. Na to je potfeba brat ohled, protoze urcit€ nebudou mit tolik ¢asu jako zminéna
skupina Babyboomers. U téchto lidi budou nejlepsi bud’ soukromé hodiny s trenérem, nebo
cviceni ve stylu kruhového tréninku, které se pohybuje okolo 60 minut, coz je pro tuto skupinu
vetSinou piijatelné.

Milenialové

Generace, kterd se pohybuje mezi 18 az 38 roky, také mize byt nazyvana Generace Y. Tato
generace naopak od té predeslé bude mit urcit€¢ o néco vice €asu a radi experimentuji, tudiz
bychom se snaZzili zaujmout vybavenosti a rozmanitosti centra, aby si kazdy nasel to svoje,
v Cem se realizuje a zdokonaluje. Pro tyto lidi by byly zajimavé amatérské soutéze, kde by si
mohli porovnat sily.

Generace Z

Tato generace jsou jeSté déti, nebo jedinci na pomezi dospélosti. U této generace je dilezité
vybudovat zdravy navyk ke sportu. Tuto generaci bychom si chtéli pfedpfipravit jako nové
klienty. Tato generace obecné pifichazi na vSe sama, takze bychom minimalné alespon u vSech
stroji méli stru¢ny navod jak a jaké cviky provadét, aby se nezranili.

Generace Alfa

Na tuto generaci cilit nehodlame, jelikoz to jsou jesté¢ malé déti, pro n¢ neni vhodné cviceni
s ¢inkami a na strojich.
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Komunikac¢ni kanaly
Klienti

Zde bychom se urcité zaméfili, na socialni sit€. D4 se zde byt mnohem osobnéjsi a méné
formalni, coz lidé urcité¢ oceni. Také je to mnohem volné&jsi styl komunikace diky riznym
upravam jednotlivych fotek/piibéhti a dalSich funkci. Budeme cilit na to, aby ptispévky byly
jednoduché, aby sd¢lili, co maji a také aby byly graficky ldkaveé zpracované. Obsah si zde
budeme upravovat podle naSich potieb, tak aby to ladilo do stylu nasi znacky a firmy. Nasledné
pfidavani ptispévku bude v pravidelném davkovani tak, aby v tom byl udrzitelny systém. Sit¢,
na které se zamétime, budou piedev§im Instagram a Facebook. Ostatni socidlni sit¢ pro
komunikaci se zdkazniky nevyuZijeme, jelikoZ si myslime, Ze pro YouTube nemame zatim
obsah a fanousky, ¢asem se to mize ovSem zménit. Dalsi sité jako tfeba Twitter nehodlame
taktéZ vyuzit, protoze si myslim, ze Twitter je spi$ v&c jednotlivych znamych lidi z odvétvi nez
pfimo pro spolec¢nost.

Partneri

Jakmile se budeme bavit 0 komunikaci s obchodnimi partnery, mame vice moznosti, jako
napt. e-maily, telefonaty, ¢i pifimo schliizky, kde by méla komunikace probihat vice
profesionalngji, formaln¢ a na Grovni. Pokud to bude jen trochu mozné, tak budeme smétovat
jednani vzdy na osobni schiizku, kde se vSe potfebné projedna do detailii. Pokud nebude mozna
osobni schiizka, tak se tato situace bude fesit formou online hovort.

Pracovnici

Pro vyhledavani novych pracovnikii bychom pouzili ptedevsim aplikaci LinkedIn, poté jakoZto
sekundarniho zdroje bychom pouzili i Facebook a Instagram, kde by mohla byt v ramci
pfispévku zrealizovana nabidka prace.

Jednotlivé kanaly

Facebook

Zde budeme cilit na naSe zékazniky ptispevky ve stylu: jaké novinky zrovna uvadime do centra,
ak¢ni slevy, odkazy na nase nové ¢lanky, nadchéazejici akce. Budeme se snazit pfes tuto sit’
hodné odkazovat na naSe ostatni média, aby se popularita zvedala naptic¢ vSemi strankami, které
budeme spravovat.

Instagram
Na Instagramu se budeme hlavné zamétovat na podobny obsah jako na Facebooku, ale zaroven
k tomu budeme vyuzivat funkce které ma Instagram oproti Facebooku navic.

LinkedIn

Pro tuto sit’ budeme mit spiSe vyuZiti my, jakozto firma pro potencialni nové zaméstnance. Zde
bychom chtéli hledat pro nas nécim atraktivni nové kolegy (pf.: pohybuji se v tomto odvétvi),
nebo piijimat samotné nabidky.
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Prispévky

Tim, Ze budeme vyuzivat socialni sité, tak je potieba, aby zde byly néjaké ptispévky pro
plnéni naSich siti. Diky pfispévkim se mutzeme udrZzovat v kontaktu s klienty a také je
informovat o novinkach, co se u nas d¢ji, ¢i tieba akce, které se budou konat. Zvolil jsem
nékolik druhii piispévki, nekteré se pro priklad zamétuji na vzdélavani nasich zdkazniki, nebo

ukazuji novinky ve fitness centru.

Zde je ukéazka par zakladnich typl ptispévka do zacatku, pozdé€ji se bude na tyto tematické
ptispévky navazovat, popiipadé pokud bude n&jaky novy format, ktery se ndm a zdkaznikiim

zalibi, tak ho zacneme také aplikovat.

Zatim mame pfipravenych konkrétné 4 typy ptispeévka

e Informacni ohledné novinek
e Informacni pro vzdélani

e Fotky z fitness (aby ¢lovek vid¢l, jak to u nas vypada)

e (Casoveé omezené akce

Prvni typem jsou tedy informace ohledn¢ novinek, zde mame navrhy téchto pfispévkiu. (Viz.

obrazky 4, 5 a 6)

£ 1

« Jednorazové vstupné 190 Ké
« Jednorazové vstupné + sauna 250 k¢

« 10 vstupti 1 700 K¢ (1 vstup za 170)

« Clenstvi na skupinové lekce (lekce dle vybéru) 1 500 K¢
« Clenstvi do fitness centra (na mésic - 1 030 K¢,

na 3 mésice - 2 820 K¢, na 6 mésice -4 740 K¢, na 1 rok - 8 400 K¢)
« Clenstvi do fitness centra + sauna (na mésic - 1 090 K¢,

na 3 mésice - 2 860 K¢, na 6 mésice - 4 800 K¢, na 1 rok - 8 460 K¢)
« Vstupné na soukromeé lekce s nasim trenérem

(délka dle dohody spoluprace) 600 K¢

« Vstupné do Sauny 150 K¢

« Vstupné All in (na mésic - 1 340 K¢, na 3 mésice -3 110 K¢,

na 6 meésice - 5050 K& na 1 rok-8 710 K¢)

Cenik-dospéli

obrdzek 5 Cenik dospéli
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+ Jednorazové vstupné studentsky 110 K¢
« Jednorazové vstupné + sauna studentsky 170 K¢

« 10 vstupi 1 700 K¢ (1 vstup za 170)

+ Clenstvi na skupinové lekce (lekce dle vybéru) 1 500 K&
« Clenstvi do fitness centra studentské (na mésic - 950 K¢,
na 3 mésice - 2 740 K¢, na 6 mésice - 4 660 K¢, na 1 rok - 8 320 K¢)
+ Clenstvi do fitness centra + sauna studentské

(na mésic - 1010 K¢, na 3 mésice - 2 720 K¢, na 6 mésice -4 720
Ké, na 1 rok - 8 380 K¢)

+Vstupné na soukromé lekce s nasim trenérem

(délka dle dohody spoluprace) 600 K¢

«Vstupné do Sauny 150 K¢

« Vstupné All in (na mésic - 1 340 K¢, na 3 mésice - 3 110 K¢,

na 6 mésice - 5 050 Ké, na 1 rok-8710K¢)

Cenik-studenti

el

obrdzek 4 Cenik studenti




Bojite se makat
sami?

Zadny problém, nasi
trenéri Vam se vSim
pomuzou

Obrdzek 6 Baner

Dalsim typem pfispévku jsou vzdélavaci. (viz. obrazky 7 a 8)

Makat se musi, ale nezapominejte i na spravnou
stravu!

Védaéli jste?

Obrdzek 8 Vzdélavaci prispevek 1

Obrazek 7 Vzdéldvaci prispévek 2
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Casové omezené nabidky. (viz. obrazek 9)

Chcete idealni darek, pro kohokoliv?
Nevahejte zakoupit 3 mésicni permici.

Prvni trénink s trenérem pro nejlepsi zacatek!

Obrdzek 9 Akce

Novinky z fitness centra. (viz. obrazky 10 a 11)

Obradzek 10 Novinky ve fitness centru

Obrdzek 11 Novinky ve fitness centru
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Produkty

Pro trenéry:
Pro trenéry mame trenérska tricka (viz. Obrazek 12 al3), aby bylo jasné, na koho je mozné se
obratit ve fitness centru, kdyZ si zdkaznik nebude védét rady.

Obrézek 12 Triko predek

Obrdzek 13 Trikozezadu
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Pro zakazniky:
Pro zakazniky mame zatim pouze jeden produkt a to ksiltovku (viz. Obrazek 14 a 15). Do
budoucna mame v pladnu sortiment rozsifovat.

Obrdzek 14 Ksiltovka

Obrazek 15 Ksiltovka 2
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Z.avér

Pro sviij maturitni projekt jsem si zvolil fiktivni firmu Fit Grams. Jednd se o nové
vznikajici fitness centrum v Pielouci, které je zaméfené na kompletni sortiment sluzeb pro
zakazniky vSech kategorii S ambicemi byt nejkomplexnéjsi fitness centrum v okoli.

Cilem maturitniho projektu bylo vytvofit firmé kompletni marketingovy plan, ve kterém byla
zahrnuta tvorba rozpoctu, tvorba loga, logomanualu, webovych stranek, socialnich siti
S tvorbou piispévki a ur¢enim zptisobti komunikace, analyza konkurence a navrh produktu.

Zacal jsem uplné od ni¢eho, nejnarocné€jsi ¢asti byla tvorba rozpoctu, pii které je potieba
nashromazdit velké mnozstvi dat a poté zacit vyhodnocovat naklady a zaroven si propocitat,
jaké jsou potiebné vynosy, aby projekt byl realizovatelny. Od toho se odvijela tvorba ceniku,
ktery musi odpovidat spravné stanovené cenové hladiné poskytovanych sluzeb tak, aby to pro
zakazniky nebylo pfili§ drahé, ale zaroven, aby i stanoveni pfili§ nizké ceny nevzbudilo u
zakaznikli pochybnosti. Cenik, ktery se povedlo vytvorit je jeden z nejrozsahlejsich, co jsem
mél moZnost vidét.

K rozpoctu se vazi dalsi véci jako nakupni plan stroji a na¢ini do centra, rekonstruk¢ni naklady
na predélani haly a sestaveni pracovnich pozic po otevieni centra (ceny uz bohuzel nejsou
nejaktualné;si kvili situaci ve svété a rostouci inflaci).

U kazdého projektu je potieba provést nejednu analyzu na rtizné casti, jak zakaznikd, tak i
samotné firmy, jak si stoji oproti konkurenci. Pro tento rozbor jsem zvolil SWOT analyzu, kde
jsem zhodnotil vSechny aspekty firmy.

Dale bylo potieba tvorba cilovych skupin, kde bylo dualezité vyhodnotit, jaké skupiny lidi
chceme piivést do fitness centra a zdroven, jakym zplisobem byt pro né atraktivnéj$i nez
konkurence.

Dalsim krokem strategie bylo potieba rozvrhnout primarni cile do za¢atku tak, aby bylo jasné,
na co se firma ma zaméfit prioritné a tim ziskat v co nejrychlejsim casovém useku prvni,
pravidelné se vracejici cvi¢ence. Poté si vyznacit dlouhodobé cile, které nemaji v zacatcich
takovy duraz, ale do budoucna jsou velmi dilezitou soucasti kazdého uspé€sné rozvijejiciho se
a rostouciho projektu.

Po dokonceni téchto ¢asti jsem dosel k vypracovani navrhu loga, které bude odliSovat nasi firmu
od konkurence tak, aby lidem doslo o¢ se jedna uz pii pohledu na logo. K tomu byl vytvoien
podrobny logo manual o tom, jak se smi a nesmi l0ogo pouzivat, jeho barevnost, minimalni
vzdalenost od loga. Zde bylo vytvoieno i nékolik produktl s potiskem naseho loga. Vétim, ze
to se povedlo.

Posledni ¢asti naplanovani celého projektu se stala propagace. Néasledovalo zaloZeni socidlnich
siti a webovych stranek, kde se na nas lidé budou moci kouknout a zjistit vice, kdo jsme a co
nabizime. Zde bylo hlavnim cilem, aby stranky byly piehledné¢, vkusné a vse lehce dohledatelné
od zékladnich informaci az po otazky na rizn¢ opakované dotazy. U socialnich siti bylo dilezité
stanovit, jakym zpisobem budeme komunikovat s jednotlivymi cilovymi skupinami.

Domnivam se, Ze zpracovany projekt je vydafeny a pii vétsi Casové dotaci by mohl byt doveden
do takové podoby, kdy by mohlo dojit k jeho pouziti pti uvedeni na realny trh. Se svou praci
jsem spokojeny, diky ni jsem si vyzkousel, jak vyuzit teoretické znalosti pii uvedeni do praxe.
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FIT GRAMS
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Uvodni slovo a specifikace znacky

Manual spolecnosti Fit Grams je zakladnim prostiedkem
k vytvoreni jednotného vizualniho stylu, ktery dostaiva spolecnost
do podvédomi  klientiim, obchodnim partnertim a  verejnosti.

Jedna se o plnohodnotny marketingovy nastroj a je jednim z prostfedka k dosazZeni
strategickych cili spolecnosti. Je také nastrojem, ktery nas odlisuje od konkurence.
Pro vytvofeni jednotného vizualniho stylu je nutné ridit se pravidly pro po-
uzivani téchto zakladnich prostfedkic ve vSech formach vnéjsi i vniti-
ni komunikace spolecnosti. Pisobeni firemniho stylu neni omezeno pou-
ze navenek, ale vyznamnym zptasobem ovliviiuje i vnitfni chod spolecnosti.
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01 Popis loga a jeho konstrukce

Logotyp Fit Grams je tvofen nazvmen v kterém je zabudovana navic ¢inka. Hlavni
cast loga je tvorena pismeny které maji clovéka navést na slovo Fit a zatoven v této
casti je vyuzito pismeno I jako c¢inka, ktera neodmyslitelné patfi ke cviceni. Dale
je pismeno T rozdéleno na dvé barvy, aby logo nebylo prili§ monotdéni. Posledni
cast loga je slovo grams, kteté je zde pouzito misto ptivodniho kilograms, aby lépe
sedélo do celku.
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02 Barevnost a pismo

V zakladni barevnosti je pouzita klasicka ¢erna a zlata barva.

CMYK: 90|77|62|95 CMYK: 1434/|93|3

RGB: 3|4|5 RGB: 21916733

Hex: #030405 Hex: #dba721

PANTONE: Black 6 C PANTONE: Golden Hours

Nazev pisma je odvozen od Blackoak Std

AEBCDEIFEFGELI JIKI.

IVME NN O PAOQRS T UOUOVW

MYV EILZ2Z23IAESGEGT7TEDS OC(C)
/ + - =& B\ /@ ¥<>=25; "
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03 Ochranna zona a umisténi

Ulelem minimélni ochranné zény znalky je zachovani dostatecné Citelnosti.
V prostoru minimalni ochranné zony nelze umistovat jakykoliv dalsi prvek, text,
jinou znacku atd. Minimalni ochranna zéna urcuje mj. i vzdalenost od okra-
je listu ¢i jiné plochy, na niZ je znacka umisténa. Minimalni ochranna zéna
znacky Fit Grams je definovana vzdalenosti 1cm od nejkrajnéjsich bodu loga.

v

Nejmensi $ifka ikony loga je 28 mm.
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Odsazeni s textem:

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Donec quis nibh at felis congue commodo.

Curabitur sagittis hendrerit ante. Vestibulum erat nulla, ullamcorper nec, rutrum non, nonummy ac,
Lorem ipsum Lorem ipsum

dolor sit amet, dolor sit amet,
consectetuer consectetuer
adipiscing elit. adipiscing elit.
Donec quis Donec quis
nibh at felis nibh at felis
congue com- congue com-
modo. Cura- modo. Cura-
bitur sagittis bitur sagittis
hendrerit ante. hendrerit ante.
Vestibulum Vestibulum
erat nulla, erat nulla,
ullamcorper ullamcorper
nec, rutrum nec, rutrum
non, nonu- non, nonummy
mmy ac, erat. Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit. Donec quis nibh ac, erat. Mae-
at felis congue commodo. Curabitur sagittis hendrerit ante. Vestibulum
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04 Povolené varianty uziti loga
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05 Nepovolené varianty uziti loga
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06 Zpisoby uziti loga na riznych predmétech
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07 Permanentky

Permanentky budou délany na plastové karty (pf.: kreditni karty). Styl permi-
ce je ladén do Seda jelikoz tato barva vystihuje také fitness svét. Dale zde jsou
zakladni udaje o poloze fitness centra a telefon na recepci. Permanentky budou
mit v sobé zabudovany jednoduchy NFC ¢ip s udaji o platnosti, pro vstup.

Piedni strana

Zadni strana

Jdeme zvedat!

Hradecka 1431,
535 01 Prelouc
Tel.: 237 728 930
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