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ANOTACE

Tato bakaléiska prace se zabyva marketingovym komunika¢nim mixem a vizualnim stylem
firmy pro vybrané fitness centrum. V praci jsou popsany jednotlivé nastroje marketingoveho
komunika¢niho mixu. Navazujici ¢ast se zaméfuje na jeho zhodnoceni pomoci zvolenych
analyz. Jsou zde popsany jednotlivé grafické prvky a jejich zasady tvorby a uziti. V zavérecné
Casti je navrzen marketingovy komunika¢ni mix a odvozené online i offline prvky vizuélniho

stylu.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, logo, vizudlni identita, graficky manudl

TITLE

Proposal of Marketing communication mix

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the marketing communication mix and visual style of the
company for a selected fitness centre. The thesis describes the different tools of marketing
communication mix. The following part focuses on its evaluation by using selected analyses.
The individual graphic elements and their principles of creation and use are described. In the
final part, the marketing communication mix and the derived online and offline visual style

elements are proposed.
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SEZNAM ZKRATEK

Cl Corporate identity

CR Ceska republika

RGB Cervena, zelena, modra (red, green, blue)

CMYK Azurova, purpurova, zluta, cerna (cyan, magenta, yellow, key)

SWOT Silné stranky, slabé stranky, piilezitosti a hrozby (strengths, weaknesses,

opportunities, threats)

TOWS Hrozby, pfileZitosti, slabé stranky, silné stranky (threats, opportunities,
weaknesses, strengths)

4P Produkt, cena, distribuce, propagace (product, price, placement, promotion)

IG Instagram

FB Facebook

TT TikTok

YT YouTube

QR Quick response

MHD M¢stskd hromadné doprava



Uvob

Spravné navrzeny marketingovy komunika¢ni mix je kliCovym nastrojem pro dosaZeni
marketingovych cilii firmy, odliSeni se od konkurence a budovani dlouhodobého tspéchu na
trhu. V komunikaci organizace hraje kli¢ovou roli také firemni znacka a vizualni styl, které ji

pomahaji vyjadiit svou filozofii, jedine¢nost a také zvysit loajalitu zakaznik.

Cilem této prace je na zaklad¢ teoretickych poznatkd a analyzy soucasného stavu navrhnout
komunikacni a vizuélni styl firmy pro zvolené fitness centrum.

Prvni Cast se teoreticky zabyva popisem jednotlivych dili marketingového mixu. Jsou zde
detailn¢ vysvétleny nastroje jako je produkt, cena, distribuce a propagace a nasledna rozsifena
4P, ktera se uplatiyji pfedevsim ve sluzbach. V navaznosti je rozebran komunika¢ni mix, tedy
reklama, podpora prodeje, publicita a osobni forma komunikace. Je zde konkretizovana analyza

SWOT, nasledna TOWS a analyza konkurence.

Ve druhé casti jsou definovany jednotlivé prvky firemni identity. Velka ¢ast je vénovana logu,
které je klicovym prvkem identity znacky a pomdha vytvofit rozpoznatelnost
a zapamatovatelnost mezi zakazniky a vetejnosti. Dale jsou popsany neméné dilezité prvky

jako je pismo a barvy.

Cilem tfeti ¢asti je na zaklad¢ poznatkl z predchozi teoretické Casti zanalyzovat soucasny stav
spole¢nosti pomoci nastroju SWOT, TOWS a analyzy konkurence. Tyto analyzy jsou zvoleng,
protoze pomahaji podnikiim pochopit vyhody ¢i nevyhody vuéi konkurentiim, identifikovat
hrozby a pftilezitosti a definovat efektivni strategie pro dosazeni konkurenceschopnosti
v budoucnu. Je zde zminéna také dulezitost segmentace trhu, ktera pomaha firmam lépe

porozumét potiebam a preferencim rtiznych skupin zakaznika.

ZavereCna cCtvrta Cast navrhuje marketingovy komunikacni mix. Ze stanovenych cila
komunikace jsou definovany dva segmenty dle zvolenych segmentacnich kritérii a nasledné je
pro né€ navrZzena komunikaéni strategie. Cilem této ¢asti je i ndvrh odvozenych online a offline

prvki vizualniho stylu (tiskoviny a propagace na socialnich sitich).
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1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Tato kapitola se zabyva rozborem a dilezitosti marketingového komunika¢niho mixu. Vénuje
se tedy jednotlivym slozkdm, jako je produkt, cena, distribuce, propagace a také rozsifenému
marketingovému mixu. V komunika¢nim mixu se zaméfuje na osobni a neosobni formy
komunikace. Pro zjisténi efektivnosti marketingového komunika¢niho mixu je nutné provést
analyzy, proto je zde teoreticky rozebirana SWOT analyza a jeji navazujici TOWS analyza.

V neposledni fad¢ je popsana 1 analyza konkurence ke zjisténi konkurencniho prostredi.

1.1 Marketing

,Marketing je ¢innost, soubor instituci a procest pro vytvaieni, komunikaci, poskytovani

a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost jako
celek.” [1]

Vychazi ze skutecnosti, Ze lidé jsou sumou potieb a piani, které v nich vytvareji pocity
nespokojenosti. Rada vyrobki a sluzeb tyto potieby uspokojuji. K vytvoreni nabidky, ktera
povede k uspokojovani potieb je tfeba odhadnout a definovat potieby a pfani zakaznik.
Uspéch podnikatelského subjektu tedy zalezi na znalostech a uspokojovani zakaznika
konkuren¢né nejlepSimi nabidkami. V marketingu je také klicové budovat dlouhodoby vztah

podniku se zakazniky. [2]

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma kombinuje, aby
dosahla pozadované odezvy na cilovém trhu. Marketingovy mix se skldda ze vSeho, co mize

firma ud¢lat, aby zaujala spotiebitele a poskytla zakaznikiim hodnotu. [3]

Predstavuje souhrn ¢tyf marketingovych nastrojl, tzv. 4P, které v anglictin€ znamenaji product,

price, place a promotion.

Produkt

Produktem se rozumi kombinace zbozi a sluzeb, které firma nabizi cilovému trhu. Uspokojuje
potieby a ptani zakaznika a pfinasi mu uréity uzitek. Tento uzitek pfedstavuje pro firmu
pochopeni hodnoty nabidky, kterou zakaznik oceni. Méla by tak nabidnout produkt, ktery
odpovidd ocekdvanim a pfanim potencidlniho spotiebitele. Uzitek pro zakaznika neni
jednotvarny, miize mit rizné podoby, napi. usporu finan¢nich prostiedkd, lepsi pocit,

spole¢ensky respekt, nasobeni uzitku jiz diive zakoupeného zbozi a dalsi. [2]
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Znacka je jednim z atributi produktu, ktery mize vyrazné ptidat na jeho hodnoté. Smyslem
znacky je identifikace zboZi ¢i sluzeb prodejce a odliSeni se od konkurence. MliZe mit podobu
jména, terminu, znaku, symbolu, tvaru nebo jejich kombinace. Znacka jasné€ vyjadiuje, co a od
koho je nabizeno, ¢imzZ navozuje pocit divéry. Naopak jeji nevyhoda spociva v jeji finanéni
naro¢nosti a nebezpeli, ze si zdkaznici vytvoii negativni asociace se znackou, v piipadé, ze

produkt nenaplni jejich oCekavani.

Politika kvality hraje u produktu neméné vyznamnou roli. Zahrnuje jak vnitini, tak vné&jsi
kvalitu produktu. Vnitini kvalita jsou vSechny vlastnosti, které¢ ovliviiuji funkénost daného
produktu. Na spokojenosti zdkaznika ma piiblizné 20% podil, ale na ndkladech 80% cast.
Vnéjsi kvalita plsobi predev§im na vnimani zakaznika. Jedna se napt. o rychlost dodavky,
doplnkové sluzby ¢i odbornost prodavajiciho. Na spokojenosti zdkaznika ma ptiblizné 80%
podil, ale na nakladech 20% cast. [4]

Cena
,,Cena vyjadiuje penézni hodnotu produktu a je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery

produkuje ptijmy.“ [5]

Cenu vnimame jako néco, co musi zdkaznik investovat, aby produkt ziskal. Nejsou to pouze
finan¢ni naklady, ale také ¢asto negativni prozitky spojené s nakupem, jako ztrata ¢asu, fyzicka
namaha nebo psychické vypéti. Pro firmu také cena neptfedstavuje pouze Castku, kterou za

nakup obdrzi, ale i ostatni nakladové polozky. [2]

Distribuce
,Distribuce je proces, kterym se zboZzi nebo sluzba dostava ke spravnému zdkaznikovi, na

spravné misto, ve spravném mnozstvi, stavu a Case. [4]

Predstavuje cestu, jak se vyrobek ¢i sluzba dostane ke spotiebiteli. Zahrnuje také zptisob, jak
zékaznik dorazi k prodejnimu mistu, s jakou namahou ¢i pohodlim. V ptipadé poskytovani
sluzby je cely proces znaéné¢ jednodussi, protoze poskytovatel sluzby ma cely proces pod svoji
kontrolou. U produktu nakupni pohodli ovlivituje vice proménnych. Ptikladem muze byt
nespolehlivy dopravce, ktery doruci zakaznikovi produkt ve $patném stavu, po piedpokladaném

case dodani ¢i dalsi nedostatky.

Fyzicka &ast distribuce neboli logistika ptedstavuje manipulaci se zbozim. Radi se sem
planovani, realizace a fizeni fyzického toku. Distribuce se snazi pieklenout vécny, prostorovy
a Casovy nesoulad mezi vyrobou a spotiebou. To v$e déla za pomoci skladovani a udrzovani

zasob, vyfizovani objednavek, zajisténim vhodného baleni a dopravy.
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Propagace

Zpusob, jakym se vSechny potiebné informace o produktu ¢i sluzbé dostanou k potenciélnimu
zakaznikovi v pozadovaném Case a misté, se nazyva propagace. Firma musi znat, jakym
zpusobem by méla se zakaznikem komunikovat. [2]

Rozsifena 4P

Vzhledem k §ifi, sloZitosti a bohatosti marketingu je zfejmé, ze tato ¢tyfi P jiz nestaci. Pokud
je aktualizujeme tak, aby odrazela holistickou koncepci marketingu, dospéjeme
k reprezentativnéjSimu souboru, ktery zahrnuje moderni marketingové skutec¢nosti: lidi
(people), procesy (processes), programy (programs) a vykonnost (performance). Firma se musi
divat na spotfebitele jako na lidi, aby pochopila jejich zivot v Sir§im smyslu, a ne pouze jako na

zakazniky, ktefi spotfebovavaji vyrobky a sluzby. [6]

1.3 Komunika¢ni mix

Komunikace je soucasti komunikaéniho mixu. Piedstavuje fizeny proces predavani informaci
od vyrobce smérem k zakaznikovi s cilem zpftistupnit mu produkt. Mezi cile komunikace
V podniku patii informovanost, zvySeni poptavky, odliSeni vyrobku od konkurence, budovani

a péstovani znacky a stabilizace obratu.

Komunikaéni mix zahrnuje osobni a neosobni formu komunikace. Neosobni forma
komunikace se sklada z reklamy, podpory prodeje, nastrojii ptimého marketingu a public

relations.

Reklama je placena forma neosobni komunikace prostfednictvim riznych médii. Mame
znacnou kontrolu nad sdélenim a mazeme ji vyuzit, kdyz chceme oslovit masu lidi. Jeji
nevyhodou je vsak to, Ze ji spolecnost hodnoti jako obtézujici a je narocné zméfit jeji ucinnost.
Mezi reklamni media patii televize, rozhlas, tiskoviny, venkovni a vnitini reklama, internetova

reklama, billboardy, reklamni bannery a dalsi. [2]

Podpora prodeje ma za ukol zvysit momentélni prodej uréitého produktu ¢i sluzby, a to za
pomoci kratkodobych vyhod, které poskytuje zakaznikiim. Tyto vyhody jsou zejména cenova
zvyhodnéni, vzorky zdarma, soutéze, ochutnavky, slevové kupony a dalsi kratkodobé podnéty.
Podpora prodeje obsahuje urcity apel, ktery nuti uskutecnit transakci praveé ted’ a snadnéji
ziskava pozornost zakaznika a poskytuje mu informace, které ho dovedou piimo k produktu.

Jeji nevyhoda spoc¢iva vsak ve snadném napodobeni konkurenci. [4]
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VSechny trzni aktivity, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou skupinou, nazyvame
ptimym marketingem. Od ostatnich neosobnich forem komunikace se odliSuje tim, Ze

efektivné cili na spotiebitele, je zavisly na databazich a jejich pravidelné aktualizaci.

Publicita je vytvareni dobrych vztahli mezi podnikem a vSemi ucastniky trhu, piedev§im
vefejnosti s cilem vybudovat porozuméni a divéru. Do interni vetejnosti se zahrnuji zkaznici,
dodavatelé, akcionafi avlastni zaméstnanci. Externi vefejnosti se rozumi média, vladni
a spravni organy, ucitelé, mistni komunita a cela spolec¢nost, ve které firma ptsobi. Public
relations vyuziva vztahy s tiskem, aby noviny informovaly o firmé pozitivné, publicitu
produktu a firemni komunikaci. Pomoci lobovani se snazi ziskat podporu vladnich tfednikil

a zakonodarcu.

Osobni forma komunikace je nejefektivnéjsim a nejstar§im nastrojem komunika¢niho mixu.
Ovliviiuje zékaznika prostiednictvim osobniho kontaktu. Umoziiuje nejen prodavat produkt,
ale také budovat dlouhodobé vztahy se zékazniky, v nékterych piipadech az srde¢né vztahy.

Prodavajici ma ptileZitost naslouchat a zaroven obdrzet okamzitou zpé&tnou vazbu. [2]

V komunikaci organizace hraje klicovou roli také firemni znacka a vizualni styl. Jejich cilem
je vyjadiit odlisnost od konkurence a jedinecnost spole¢nosti. Komunikace by méla byt
provazena jednotnym vizudlnim stylem a znackou, aby posilovala povédomi o firmé a budila

divéru u zainteresovanych stran. [7]

1.4 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, kterda pomaha identifikovat silné a slabé stranky firmy, jeji
ptilezitosti a hrozby. Jejim cilem je sladit silné stranky podniku s atraktivnimi pfileZitostmi
v okoli a zaroven eliminovat nebo ptekonat slabé strdnky a minimalizovat hrozby.

Silné stranky zahrnuji vnitini schopnosti, zdroje a pozitivni situacni faktory, které mohou
spole¢nosti pomoci slouzit zakaznikiim a dosahnout jejich cilti. Slabé stranky zahrnuji vnitini
omezeni a negativni situacni faktory, které mohou narusit vykonnost spolecnosti. Pfilezitosti
jsou ptiznivé faktory nebo trendy ve vnéjsim prostiedi, které mtize spolenost vyuzit ve svij
prospech. Hrozby jsou nepiiznivé vnéjsi faktory nebo trendy, které mohou predstavovat vyzvu

pro vykonnost.

Spolecnost by méla analyzovat své trhy a marketingové prostfedi, aby nasla atraktivni
piilezitosti a identifikovala hrozby. M¢la by analyzovat Své silné a slabé stranky, jakoz

i soucasné a mozné marketingové akce, aby urcila, které ptilezitosti muze nejlépe vyuzit. [3]
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1.5 TOWS analyza

Matice TOWS vychazi z pfedchozi analyzy SWOT. Podrobnéji rozebira zavislosti mezi

jednotlivymi ¢astmi a kombinuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby do Ctyft strategii.

Prvni strategie je SO (maxi-maxi). Jednd se o ofenzivni pfistup, protoze se zaméfuje na
vyuzivani silnych stranek organizace k maximalizaci externich pfilezitosti. Tato strategie

spole¢nosti poskytuje komparativni vyhodu.

Dalsi ze strategii je WO (mini-maxi). Zde je cilem minimalizovat slabé stranky za maximéalniho
vyuziti piilezitosti z externiho prostiedi. Povazuje se za opatrny a kooperativni piistup. Snazi

se minimalizovat riziko spojené se slabymi strankami podniku.

Strategie ST (maxi-mini) mobilizuje zdroje pro pfekonani hrozeb. Vyuziva silnych stranek, aby
efektivné reagovala na hrozby, které spolecnosti ¢eli. MiiZe jit napft. o vyuziti kvality, vyrobnich

postupt ¢i jinych internich silnych stranek.

Cilem strategie WT (mini-mini) je minimalizovat slabé stranky a minimalizovat hrozby.
Spociva ve vytvareni kompromist a popi. odchodu spolecnosti. Jedna se o nejpesimistictejsi

variantu strategie. [8]

1.6 Analyza konkurence

,Konkurence je proces stfetu riznych z4jmi trznich subjekti na riznych typech trhi.* Cilem

ucastniki na trhu je realizace svych ekonomickych zajmt i na ukor ostatnich subjekti trhu.[9]

Chovani konkurence ptimo ovliviiuje schopnost ziskat konkurenéni vyhodu. Pocet konkurenti
a jejich sila jsou potom kli¢ovymi faktory. Pokud v odvétvi nejsou zadni lidii v oboru, jsou

podminky pomérné vyrovnané, a tak se soupefeni konkurentti zvySuje.

Dalsi vliv na poéet konkurenti ma to, jak jsou vysoké bariéry pro odchod z trhu. V situaci, kdy
je obtizné odejit, vice podnikd zlstava, i kdyz se dostanou na hranici rentability nebo dokonce

do ztraty. Konkurence proto zustava vysoka. [10]

Je dilezité provést analyzu konkurence, protoze pomahd podnikiim pochopit konkuren¢ni
vyhody ¢i nevyhody vici konkurentiim, identifikovat hrozby a ptilezitosti a definovat efektivni
strategie pro dosazeni konkurenceschopnosti v budoucnu. Metod Setfeni je nepieberné
mnozstvi. V této kapitole budou specifikované jen vybrané metody, jednou z nich je vyse
popsana SWOT a TOWS, které se mimo analyzy podniku pouzivaji rovnéz k analyzovani

konkuren¢niho prostiedi. [11]
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Benchmarking

Jednou z metod analyzovani je benchmarking. Jeji princip spoc¢ita v dlouhodobém sledovani
a porovnavani vlastnich vysledk s konkurenty. Porovnava se kvalita a efektivnost vyroby
urcitého produktu nebo realizace urcCité sluzby, vyrobnich postuptli, pracovnich operaci,

marketingovych postupt atd. [8]

Benchmarking je systematicky proces porovnavani svého podnikéani s ostatnimi. Obvykle
probiha porovnavani vynikajicich vykont. Pfi jeho procesu je podstatné ziskat kvantitativni
data. Porovnavani dat kvalitativni povahy je totiz velmi obtizné, proto v tomto piipadé musi

dojit ke kvantifikaci kvalitativni informace.[12]

1.7 Segmentace trhu

Zakaznici na trhu se 1isi, proto je vhodné je rozdélit na mensi skupiny s podobnymi vlastnostmi.
Je to z toho diivodu, ze mnohem snadnéji 1ze oslovit podobné smyslejici skupinu nez absolutné
ruznorodou. Segmenty trhu znazoriiuji homogenni skupiny zdkazniki, ktefi reaguji podobnym

zpusobem na stejné podnéty.

Kazdy segment musi spliiovat nasledujici pozadavky, tj. byt:

e Homogenni uvnitf

e Heterogenni vné

e Dostatecné velky

e Mctitelny

e Dostupny
Aby byl segment dostupny, je nutna piitomnost adekvatnich distribu¢nich kanél. Distribu¢ni
kanal se sklada z rady distribu¢nich ¢lankt, kdy prvnim je vyrobce a poslednim spotiebitel.
V ptipad€, Ze mezi vyrobcem a spotiebitelem neni zadny dalsi distribucni ¢lanek, jedna se
o distribuci pfimou. EXistuje-li situace, kdy je do distribuce zapojen dalsi ¢lanek, jde o distribuci

nepiimou.

Pomoci méFitelnosti segmentu lze zjistit, jaky zisk jednotlivy segment pfiinese. Diky
meéfitelnosti je pak mozné odhadnout velikost segmentu. Ten musi byt dostatecné velky, aby

generoval dostate¢né piijmy na pokryti nakladi firmy.

Pfi segmentaci se zdkaznici rozd€luji dle kritérii. Mohou byt rozdéleni napi. podle hlediska
geografického (dle mést, zemi, kontinentd apod.), demografického (dle veku, pohlavi,
rodinného stavu apod.), socioekonomického (dle pfijmu, vzdélani, povolani apod.),

psychologického (zajmy, hodnoty, postoje apod.), podle motivu koupé a kupniho chovani.
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Existuji ti strategické pozice. Strategic nediferencovaného marketingu se zaméfuje na cely
trh jako celek. NerozliSuje jednotlivé segmenty a cilem je dosdhnout co nejvétsiho poctu
zakaznikt. Strategie diferencovaného marketingu rozliSuje trh na nékolik segmenti a pro
kazdy z nich vytvaii odlisny marketingovy mix. Na jeden specificky segment se specializuje
koncentrovany marketing. Kazdopadné v piipadé této strategie vznika riziko, protoze

segment je velice Uzky. [13]

1.8 Vyuziti socidlnich siti ve firemni komunikaci

Socialni sité predstavuji ¢ast marketingového mixu. Jejich vyhodou je, Ze se stdvaji snadno
dostupnym kanalem, pomoci kterého 1ze oslovit velké mnozstvi potencialnich zdkaznika. Proto

je vice nez vhodné tyto kanaly pro komunikaci s cilovou skupinou vyuZivat.

Socialni sit¢ jsou zalozené na algoritmech, které pak uzivateli vybiraji obsah, jenz ho
pravdépodobné bude zajimat. Kdyz firma ptida piispévek, neni mozné, aby se zobrazil v§em
sledujicim. Obsah se totiZ prednostné zobrazi tém uZivatelim, ktefi jiz dfive s firmou néjak
interagovali. Napft. dali like na pfispévek, okomentovali ho, napsali zpravu, odpovédéli na
stories apod. Jednd se o tzv. organicky obsah, kdy se na zaklad¢ pfedchozi aktivity fanouska
vypozoruje, zda jsou to pravé oni, kteti by o znacku mohli mit zajem a je tedy relevantni pro né
piispévky prioritn¢ zobrazovat. Je dulezit¢ zminit, Ze socialni sit¢ ziskdvaji informace
i z jinych platforem.

v

Je dulezité pohlidat si kvalitni obsah na vSech sitich. Efektivnéjsi je méné Casté publikovani
kvalitnich smysluplnych ptispévkl nez zvetejiiovani velkého mnozstvi obsahu na tkor kvality.
Obsah by mél vést k tomu, aby pod nim sledujici rozproudili konverzaci. Neaktivni sledujici
snizuji dosahy pfispévk, proto je dobré je neustile zapojovat a podpofit tak jejich interakci.
Vys§i zapojeni napt. u piispévku totiz vede k tomu, Ze se bude zobrazovat novym uzivatelim

a ptilaka tak nové relevantni publikum.

Ptedtim, nez se podnik rozhodne, jaké socidlni sit€ bude vyuZivat, je nutné si definovat cile.
Mezi hlavni cile marketérti na socialnich sitich patii zvySeni podvédomi o znacce, zvySeni
prodeje a ziskani kontaktl, vyS$$i zapojeni komunity, rozsifeni publika a zvySeni navstévnosti

webu.

Facebook
Nabizi Siroké portfolium uzivateli. Nachazi se zde vSechny vékové skupiny s riiznymi zajmy,
povolanim a postoji. Jeho vyhodou je utvareni udalosti a uzavienych i vetejnych skupin, které

umoziuji rizné diskuze. Jeho reklamni systém je snadno dostupny a nabizi spoustu moznosti.
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Instagram
Na Instagramu se uzivatelé vyjadiuji pomoci obrazka ¢i videi. Texty jsou tedy druhotadé, ale
to neznamena, Ze by se jim neméla vénovat pozornost. Je typicky pouZivanim hashtagt, které

pomahaji k tomu, aby se obsah dostal k cilovému publiku pomoci kli¢ovych slov.

YouTube

Tuto sit’ lidé vyuZzivaji z divodu nazornosti a rychlosti. Namisto ¢teni zdlouhavého ¢lanku
radéji zvoli pfenos informaci pomoci videa. Umoznuje tvofit seznamy videi se stejnym
tématem, které zvySuji pravdépodobnost, ze dany uzivatel stravi sledovanim videi na kanale

vice Casu.

Pozadavky dobrého obsahu spocivaji v téchto vlastnostech:
e Je ptizplisobeny danému segmentu
e Majasny cil
e Respektuje prostiedi dané sité
e Mz ptidanou hodnotu
e Je v souladu s firemni strategii
e Je kombinaci toho, co firma chce fict a toho, co lidé chté;ji slyset
Uspésnost znadek na socialnich sitich tkvi v tom, Ze exceluji v komunikaci a vytvaii obsah,

ktery funguje na cilovou skupinu. Je potieba zkoumat, co cilova skupina potiebuje a co chce

slyset. [14]
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Dle vyzkumu se Facebook, Instagram a YouTube fadi mezi nejvyuzivangjsi socidlni sit€¢ na
sveété, proto byly vybrany k detailngj§imu popisu a naslednému vyuziti v praktické casti. Sité

jsou sefazené podle poétu mésiéné aktivnich uzivateld. Cisla jsou uvedena v milionech.

Facebook 3,049
YouTube

WhatsApp*
Instagram

TikTok

WeChat

Facebook Messenger
Telegram

Douyin

Snapchat

Obréazek 1: Nejoblibeng&jsi socialni sité na svété v lednu 2024

Zdroj: [15]
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2 FIREMNI IDENTITA A VIZUALNI STYL

Vizualni identita, ¢asto zkracen¢ oznacovanad jako CI (corporate identity), predstavuje klicovy
prvek v prezentaci firmy ¢i organizace. Piedstavuje jednotny vizualni styl, ktery zahrnuje nejen
logotyp, ale i soubor pravidel urcujicich jeho pouziti v riznych tiskovinach a komunikacnich
kanalech. CI je zptsobem, jakym firma vyjadfuje svou jedineCnost, charakter a hodnoty
prostiednictvim vizudlniho stylu. Obsahuje prvky jako graficky manuadl, logo, dopisni papiry,
vizitky a obdlky, které spole¢né vytvatfeji komplexni obraz firmy a slouZi jako prosttedek
ovliviiovani jeji image. Vizualni identita neni pouhym odrazem toho, jak firma vnima sama
sebe, ale také tim, jak je vnimana ostatnimi a jaky dojem vytvaii na vetejnosti. Je nedilnou
soucasti komunikacni strategie, ktera formuje vztahy mezi podnikem a jeho okolim. Firemni
identita je také klicovym prvkem v komunikaéni politice firmy, ktery tvofi zaklad pro jeji

firemni design, kulturu, komunikaci a produkty. [7]

2.1 Firemni image

Firemni image je vysledkem interakce jednotlivych prvkia firemni identity, tj. firemniho

designu, firemni komunikace, firemniho chovani a produktu.

2.2 Prvky firemni identity

Firemni identita zahrnuje tyto prvky:
e Firemni design
e Firemni komunikace
e Firemni kultura
e Produkt

Firemni design

Firemni design neboli jednotny vizualni styl spole¢nosti zahrnuje ¢asti jako nazev firmy, logo,
znacka, pismo, barvy, sluzebni grafika, grafika oballi, odévy zaméstnancii a dalsi grafické prvky
dle oboru podnikani. Slouzi tedy k identifikaci a prezentaci firmy. V design manualu by méla

byt popsana grafickh podoba jednotlivych  komponent firemniho  designu.
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Firemni komunikace

Firemni komunikace je zpisob, kterym firma komunikuje s vnéjSim 1 vnitinim prostfedim. Je
vnéjSim projevem firemni identity a zakladnim zdrojem firemni kultury. Sklada se z public
relations (vztahy s vefejnosti) corporate advertising (prezentace spole¢nosti jako celku), human
relations (komunikace na trhu prace), investor relations a government relations (vztahy

s vladou).

Firemni kultura

Firemni kultura obsahuje soubor hodnot, celkovou atmosféru a vnitini Zivot ovliviiujici mysleni
a chovani spolupracovnikli firmy. Zahrnuje zptisob pusobeni firmy a jejich pracovnikl
navenek, vztahy mezi zaméstnanci, celkové klima firmy, jeji mysleni a zvyklosti a hodnoty
sdilené vétSinou pracovniki. Existuji ¢tyfi prvky firemni kultury, tj. symboly (napft. zkratky
a slang zndmé jen cleniim spole¢nosti), hrdinové (Casto zakladatelé spolecnosti), ritudly
a hodnoty. Siln4 firemni kultura s jasné definovanymi hodnotami mizZe ptispet k uspéchu firmy

a posilit vztahy s klienty a zainteresovanymi stranami.

Produkt

Firemni identita je formovana produktem, ktery slouzi k uspokojeni potieb cilovych skupin.
Produkt neni pouze fyzicky objekt, ale i symbol, ktery ovliviiuje vnimani firmy. Emocionalni
vlastnosti produktu, jako je osobni identifikace a prestiz, hraji diilezitou roli pii budovani
firemni identity. Produkt je kli€ovym prvkem marketingového mixu a ovliviiuje rozhodovaci

proces spotiebitelll. Slouzi k prezentaci firmy navenek. [7]

2.3 Znacka

Znacka napomahd identifikaci a rozpoznani produktu na zaklad€ jeho charakteristik, coz
usnadiiuje komunikaci se zdkazniky. Hodnotu zna¢ek definuji inovace a schopnost
emociondln¢ oslovit zakaznika. Pokud znacka dokdze oslovit pomoci néjakého silného zazitku,

zvySuje se pravdépodobnost, Ze si ji zdkaznik zapamatuje.

Znacka reprezentuje 1 urcity symbol, ktery z marketingového pohledu vytvaii a proméiuje
pozice produktu ve vnimani spotiebitele, diferencuje ho a hraje dilezitou roli pii posilovani
image. Dulezité je zajistit, aby nedoslo k mylnému pochopeni symbolu ze strany zakaznika.
Jinymi slovy musime zjistit, zda cilova skupina vnima symbol v souladu s nasi komunika¢ni

strategii a konkrétni kampani. [7]
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24 Logo

Logo slouzi k jednozna¢né identifikaci firmy a odraZzi jeji hodnoty a charakter. Dobré logo by
mélo splitovat ne¢kolik identifikacnich atributi. Mélo by byt jednoduché a cCitelné. To pfispéje
ke snadnéjsi rozpoznatelnosti a zékaznik si ho 1épe zapamatuje. M¢lo by byt nadcasové. Béhem
designovani je vhodné vyhnout se trendim, zvlast pokud ma logo ptlisobit jesté n€kolik let.
Dalsimi vlastnostmi jsou originalita a napaditost. Nesmi byt zaménitelné s jinou znackou, coz

je také podminka pro jeji registraci.

Logo mé emocionalni funkci, proto je dobré pfi jeho tvorbé piemyslet, jakou emocionalni
reakci vyvola. To by mélo byt v souladu s celkovou firemni identitou. Jeho dalsi funkce je

informacni, tedy podava informace o firmé¢ a odliSuje ji od konkurence.

Kromé vyse uvedenych identifikacnich parametri musi spliovat i technické pozadavky. Je
nutné, aby bylo logo tvofeno ve vektorech. To zajisti jeji velikostni flexibilitu — mize se pak
rizné¢ zmensSovat a zvétSovat dle potieby. Mélo by byt tvofeno maximalné tfemi barvami
a dvéma fonty. Pti vybéru barev je nutné brat ohled na budouci pouziti na webu a v tisku. Proto

by méla byt k dispozici i varianta v ¢erné a bilé. [16]

241 Typy loga

Loga mizeme neformalné rozdélit do zakladnich typt. Vachuda charakterizuje tyto tii zakladni
typy log:

e Obrazkova

e Textova

e Kombinovana
Obrazkova loga — jsou zalozena na vyuziti ur¢itého symbolu, ktery mnohdy dokaze vyjadiit
vice nez slova. Zakaznik si je rychle spoji, protoZe si dobfe zapamatuje dané motivy. Zpravidla
nepotiebuji zddné dalsi vysvétleni a byvaji chapéna napti¢ celym svétem. Ptikladem je logo

spole¢nosti Nike, Apple nebo Starbucks.

Obrézek 2: Logo Nike
Zdroj:[17]
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Textova loga — jedna se o ztvarnéni pisma bez piitomnosti symbolu. Casto se povazuji za

vvvvvvv

74dny graficky symbol. Patii sem napiiklad logo Sony, CNB a Disney.

f’swep

Obrazek 3: Logo Disney
Zdroj:[18]
Kombinované loga — pfedstavuji kombinaci symbolt a textového prvku. Symbol se zpravidla

umist'uje nad, pod, nalevo, napravo nebo uprostied textu. Tento typ je v praxi nejvyuzivanéjsi.

Predstavitelem je napt. Puma, Pepsi nebo Jaguar.

Obrazek 4: Logo Puma

Zdroj:[19]

Vyhodou kombinovanych a obrazkovych log je pifedevsim jejich nezavislost na jazyce, tudiz
nejsou omezeny textem. Také dokazou vyvolat silnéjsi emoce a snadnéji se zaryji do paméti.
Na druhou stranu typograficka loga jdou ve srovnani se symbolickymi daleko 1épe odlisit, témé&f
se nestava, ze by si textoveé zaloZena loga byla podobna. Dalsi vyhoda spociva ve snadnéjsi
pievoditelnosti do jednobarevné varianty. Lze fict, Ze textova loga jsou osobné&jsi, protoze se

neskryvaji za zadnym symbolem a prezentuji se ihned pod svym jménem. [16]

2.4.2  Techniky tvorby loga

Existuje nespocet technik, které usnadniuji proces tvorby loga. V této kapitole jsou uvedeny jen

dve vybrané, které budou nasledné pouzity v praktické ¢asti.

Moodboard
Moodboard je vizualni nastroj, ktery pomaha sdélit koncepty a napady. Je to sestavena kolekce

obrazki, materidll, barevnych palet, texti a dalSich prvkl uspotfadanych tak, aby evokovaly
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urCity styl nebo pocit. Jednim z hlavnich diivodl, pro¢ pouzivat moodboard, je moznost
definovat sviij styl. Nékdy mize byt obtizné vyjadfit ostatnim své vizudlni predstavy a praveé

moodboard je nastroj, ktery pomize sdélit vizi a smér projektu. [20]

Myslenkova mapa

Myslenkova mapa je technika pouzivana ke generovani novych napada. Typicky zacina jednou
centralni mySlenkou umisténou v centru stranky. Z ni pak vychazeji vétvé obsahujici dalsi
asociace, detaily a souvisejici myslenky. Ty se pak dale rozvétvuji do dalSich urovni. Mapa

mize byt tvofena i obrazky. Pfi jeji tvorbé miize pomoci i slovnik synonym. [16]

243 Logo manual

Pravidla pro praci s logem jsou obsazena V logo manualu. Ur¢uje jednotnou firemni podobu
a klicové informace pro dodavatele sluzeb, ktefi dané logo budou pouzivat. Je to v podstaté

névod k pouziti loga. Definuje tyto polozky loga: [21]

e Zakladni varianty

e Barevné varianty

e Minimalni velikost

e Ochranné zdny

e Pouzité barvy

e Pouzité fonty

e Zakézané varianty loga

o Ukazky pouziti

Zakladni varianty uspoiadani — zpravidla jsou tvofeny horizontalni a vertikalni verze

s nebo bez sloganu, podle pozadavki zakaznika.

Barevné varianty — jsou zde popsany a ukazany varianty barevné a ¢ernobilé.

Minimalni velikost — udava, v jaké nejmensi velikosti miize byt logo pouzito, aniz by doslo
ke ztrat€ jeho Citelnosti.

Ochranna zdéna — je oblast kolem loga, ktera musi ziistat vzdy prazdna, aby byla zachovana
citelnost loga. Nesmi do ni zasahovat text, jiné logo ani dalsi grafické prvky.

Pouzité barvy — definuje vybrané barvy v RGB a CMYK a popisuje, v jakém kontextu

a situacich dané barvy vyuzit.

Pouzité fonty — specifikuje vybrané fonty pouzitého pisma.
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Zakéazane varianty loga — obsahuje pfiklady, které znazornuji, jak logo nesmi byt pouzito.
Jedna se o upravy jako je deformovani, zména barev, zména pisma, zkoseni loga a dalsi
podobné zmény.

Ukazky pouziti — udava ptiklady vhodného pouziti loga, mize to byt napt. na firemnich

tiskovinach. [16]

2.5 Pismo

Pismo je prostiedek slouzici k vizualnimu zépisu jazyka. U pisma je kliCové pouzivat zaroven
typografickd pravidla. Kazdé pismo udava jiny tén a urcuje jinou néaladu. Néktera pisma
vyjadiuji neformalni pfatelskou atmosféru, jind zase pisobi seridzné¢ a ufedné. Existuji
i univerzalni, citové nezabarvena pisma. Je tieba vzdy uvazlivé zvolit vhodné pismo podle

zpravy, kterou chceme piijemci sdélit. [22]

Pismo musi byt ¢itelné, proto je podstatné dbat i na mezery mezi pismeny. Mnozstvi prostoru
mezi skupinou znaka aplikované uvnitf bloku textu definuje pojem tracking. Spravné pouziti
trackingu pak miize ovlivnit snadné ¢teni textu. Kerning se zamétuje na mezery mezi dvojici

pismen tak, aby byla dosazena vyvazenost. Resi se predev§im pii praci s logy. [16]

25.1  Rozdéleni pisem

Existuje mnoho riznych skupin a kategorii pisma, z nichz kazda mé své vlastni charakteristiky
a pouziti. Solperova klasifikace latinkovych pisem rozlisuje ¢tyti zakladni druhy: [22]

e Antikvova pisma

e Linearni bezserifova pisma

¢ Rukopisna pisma

e Lomena pisma
Déle rozliSujeme dva zakladni typy pisem. Jednd se o patkové pismo, jehoz soucésti jsou
tzv. patky neboli serify. Ptikladem je Times New Roman, Georgia ¢i Bookman Old Style.
Vyuziti patkovych pisem najdeme zejména v knizni sazbé (knihy, seminérni a bakalaiské prace
apod.). Jejich vyhoda je, Ze vedou o¢i 1épe po fadku, tudiz jsou pro oci ¢iteln&jsi. Druhym typem
je pismo bezpatkové, které neobsahuje patky. Patii sem napt. Arial, Tahoma a Verdana. Nesou
moderni a ¢isty vzhled, proto jsou vhodna pro kratsi texty. Jsou dobie Citelna na obrazovkach
¢i v tisténych materialech. Své vyuziti najdou na webovych strankach, plakatech, v online

médiich, ¢asopisech, letacich, pii tvorbé firemnich log apod. [23]

Pii vybéru pisma je dulezité fidit se hlavné charakterem tiskoviny, jeji tématikou, cilovou

skupinou, rukopisem, formatem, nékterymi pozadavky zadavatele a dalsimi kritérii.
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2.6 Barvy

Barvy maji na lidi emocionalni u¢inek, proto je dulezité, abychom dobie zvolili barvy a odstiny
pro sviij projekt nebo znacku. Dle vyzkumi teplé barvy (Cervend, oranzova, zlutd) vyvolavaji
podnécujici ucinek, a naopak studené barvy (modra, indigova, fialova) zase uklidiujici ucinek.
Maji také svou symboliku, napt. ¢ervena symbolizuje lasku a vasen. Vzdy je tieba brat v potaz

vSechny mozné asociace, které mohou byt spojené s danou barvou.

Barvy se chovaji jinak v tiskové a jinak digitalni formé. V digitalni formé, tzn. na pfistrojich,
které samy o sobé vyzafuji svétlo, se vyuziva barevny model RGB (red, green, blue). Je to
model aditivniho michani. Barvy na digitalni obrazovce vznikaji vyzafovanim a michdnim
riznych poméru cerveného, zeleného a modrého svétla. V pocitacové grafice se tyto slozky
nazyvaji barevné kanaly. Postupnym skladanim téchto tfi barevnych svétel se vytvoii zbylé

barevné odstiny. RGB obsahuje 16,7 milionu barev.

Tiskova forma, neboli subtraktivni metoda michani CMYK, je kombinace barev azurové
(cyan), purpurové (magenta) a zluté (yellow). K (key) je tiskatsky vyraz pro ¢ernou. Barvy se
zde nevytvaieji vyzafovanim svétla, nybrz jeho pohlcovanim. V porovnani s RGB ma mnohem

mensi barevnou Skalu prave kvili tisknutelnosti. Ve CMYK Ize namichat 10 milionti barev.

Barva se nikdy nevyskytuji izolované. Odstiny a tony se mohou jevit jinak v zavislosti na

pozadi. Je tfeba kombinovat barvy, kter¢ siln¢ kontrastuji a maji jiné tonalni hodnoty. [24]

2.6.1  Teorie barevného kruhu

Svétlo miizeme pii prichodu hranolem rozdélit na zékladni barvy. Barevné spektrum se jevi
jako kruh z dvanacti dild, ktery ukazuje, jak spolu dané barvy souviseji. Cim vice jsou si dvé
barvy bliZe, tim vice k sobé ladi. Cim jsou od sebe vzdalengjsi, tim vétsi kontrast mezi sebou

maji.

Mezi zakladni barvy patii modra, Cervena a Zlutd. Nedaji se vytvofit smichdnim jinych barev.
Mezi dvéma zékladnimi barvami se nachazi barvy sekundarni, které vznikaji jejich smichanim.
Je to zelend, oranzové a fialova. Tercidlni barvy vznikaji smichdnim zékladni a nejblizsi

sekundarni barvy. Nachazi se mezi barvami, které je tvofi.

Barvy, které¢ jsou na opacné stran¢ kruhu, se nazyvaji komplementarni barvy a tvofi

tzv. kontrastni par. Jejich kombinaci dosdhneme toho, Ze si vzajemné budou dodavat jas

vvvvvv
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2.6.2
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Obrézek 5: Teorie barevného kruhu
Zdroj:[25]

Symbolika barev

Urceni psychologického vlivu barev je vzdy podminéno osobnimi pocity jednotlivce, vékem,

povahou, temperamentem, kulturnimi normami, ale i pfedchozimi zkuSenostmi s danou barvou.

Kazda barva nese emocionalni vyznam a kazda vyvolava v jiném ¢loveku specifické reakce. Je

tedy nerealné vyvolat stejnou reakci u vSech. Ve vétSing piipadech ale barvy vyvolavaji emoce

popsané v tabulce. [16]

Tabulka 1: Symbolika barev

Rizova Krasa, citlivost, zenskost, romantika
Cervena Laska, sila, nebezpeci, zar
Oranzova Kreativita, hravost, odvaha, mladi
Zluta Zvidavost, srozumitelnost, moudrost
Zelena Stésti, plodnost, naivita

Modra Uspéch, sila, jistota

Fialova Blahobyt, rozvaznost, duchovnost
Hnéda Ptiroda, spolehlivost, bezpeci

Bila Cistota, upfimnost, dokonalost
Sediva Rozum, soulad, stari

Cerna Tajemstvi, moc, autorita, sebejistota

Zdroj:[24]
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Spolecnost Mafia Fitness pisobi jako provozovatel fitness centra. Byla zalozena v Cervenci
roku 2015 Tomasem Snaselem a Zdenkem Havrlantem. Sidli ve mésté Tabor na adrese
Kpt. Nalepky 2396. Jejim hlavnim poslanim je zlepSovat zdravi populace, dostat pohyb mezi

co nejvice lidi a budovat komunitu stejné smyslejicich lidi.

Jedna se o dvoupatrovou posilovnu se solariem. S ptibyvajicimi lety se postupné rozristalo
a rozSifovalo. Druhé patro, které je zaméfeno CrossFit, se pfistavélo az po dvou letech
fungovani. V prabéhu let ziskalo také fadu ocenéni, ptikladem je cena Orlové sportu 2019, kde

byla posilovna vybrana zakazniky na zakladé hlasovani o nejlepsi sportovisté roku.

V nasledujicich mésicich se posilovna chysta projit kompletni zménou. Bude se ptesouvat
do jinych prostorti, ménit nazev a vSechny prvky firemni identity. Prostory se navic rozsiti

0 kavarnu a wellness. Nova budova je nyni ve vystavbé.

3.2 SWOT analyza

Pro zhodnoceni stavajici situace je dilezité provést SWOT analyzu. Ta identifikuje silné a slabé
stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky zahrnuji pozitivni
a negativni faktory, které jsou pod pfimym vlivem dané firmy. Ta na né tedy muze
bezprostfedné plisobit. Naopak pfilezitosti a hrozby zahrnuji pfiznivé a nepfiznivé externi

faktory, které firma napiimo ovliviiovat nemuze.

Jednou z velmi silnych stranek je nabidka ro¢niho €lenstvi, ze které¢ho zakaznici Cerpaji
vyhody, mezi néz patii nizsi ceny jednorazovych vstupt, niz$i ceny permanentek, iontové
napoje a pijceni ruéniku zdarma, vyhodna cena do solaria a slevy na urcity sortiment. Pro ¢leny
klubu je pravidelné pofadana mésicni soutéz o ceny, kde ucastnici mohou vyhrat dopliiky stravy
¢i vzorky proteinovych praski. Jeji vyhodnoceni probiha na zadkladé losovani.
Prizniva oteviraci doba predstavuje dalsi silnou stranku. Posilovna je oteviena kazdy den,
a to i ve svatky. V tom z velké ¢asti spociva jeji konkurenéni vyhoda, ¢asto sem totiz chodi
o vikendech ¢i svatcich cviéit zakaznici z jinych posiloven, jelikoz tato je jako jedna z mala ve
mésté oteviena. Silna strdnka v podobé zaméstnaneckych vyhod spociva ve vstupech pro
zaméstnance zdarma a slevach na veskery sortiment a sluzby, které si zde lze zakoupit. Dalsi
silnou stranku predstavuji velké dosahy reels videi na socialni siti Instagram, které se pohybuji

v fadu deseti tisict shlédnuti.
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Mezi slabé stranky patii jednozna¢né kvalita zpracovani tiskovin a infografiky na socialnich
sitich. V informac¢nich grafikach se Casto vyskytuje pftili§ mnoho textu, grafické prvky jsou
nevhodné uspotfadany a nedokazou tak zaujmout ¢tenafe a udrzet jeho pozornost. Obcas Se zde
vyskytnou videa a fotografie cvicebnich lekci ve Spatné kvalité. NemoZnost platby kartou
muze byt pro nékteré zdkazniky piekazkou, predevsim pro ty nové, ktefi navstivi posilovnu
poprvé a nemaji u sebe hotovost. V okoli posilovny se sice nachazeji bankomaty, ale
automaticky to snizuje celkovy zazitek z nakupu a je to pro né nekomfortni. Absence platebniho
termindlu  obecné¢ plsobi docela nemoderné. Slabou stranku také predstavuje
maly pocet zaméstnancii. Je zde malo osobnich trenérii a Zadny specializovany vyzivovy
poradce. Zakaznici tedy musi na sluzby trenéri cekat delsi dobu, nez se jim uvolni prostor.
Sluzby vyzivového poradce zastavaji trenéti v ramci trenérské sluzby, ale nelze si je zakoupit
samostatn¢. To miize byt problém pro zakazniky, ktefi vyhledavaji pouze poradenské sluzby

Z oblasti vyzivy, ale nemaji potfebu investovat do trenérskych sluzeb.

Expanze do dalSich mést piedstavuje prilezitost, jak oslovit nové zakazniky. Firma by mohla
vytvofit pobocky ve vice méstech po celé Ceské republice. Umozni tak ziskat zékazniky, ktefi
nejsou schopni navstévovat posilovnu kvili geografické vzdalenosti. Jinou potencialni
ptilezitosti miize byt rozsifeni nabidky sluZeb. Stavajici fitness centrum by se mohlo rozrist
o kavarnu, masazni sluzby a wellness. Kavarna by pfildkala nové klienty a rozsitila by tak
povédomi o posilovné. Jelikoz se kavarna neodmyslitelné poji se sladkymi dezerty, mohly by
se zde nabizet dezerty v odlehéenéjsi verzi, které jsou vice nutriéné bohaté. To proto, ze bychom
predpokladali, ze ji z vétsi ¢asti budou navstévovat klienti posilovny, ktefi si hlidaji stravu
a jeji kvalitu. Wellness sluzby by také nasly vyuziti jak od zdkazniki posilovny v ramci jejich
odpocinku a regenerace, tak u zakazniki mimo posilovnu. Mohlo by pak dojit k celkové
modernizaci provozovny v podobé¢ novych stroji ke cviceni, fitness pomtcek a prostort. Dalsi
prilezitost pfedstavuje neomezena oteviraci doba, tj. po cely den i noc. Tato moznost by byla
pouze pro Cleny programu, ktefi si nestihaji dojit zacvicit v bézné oteviraci dob&. M¢&li by tak
moznost navstivit posilovnu v pozdéjSich hodinach. UZ by zde nebyla obsluha, ale pomoci

karticky s ¢teCkou by si mohli sami oteviit.

Vzhledem Kk tomu, Ze se stale roz$ifuji moznosti domaciho cvi€eni, které se stava pro fadu
lidi dostupnéjsi nez kdy dfive, pfedstavuje tato skute¢nost hrozbu. Zvlast po zkuSenosti
s pandemii Covid 19, kdy byla vSechna fitness centra zaviena, mnoho lidi zjistilo, Ze si vystaci
pouze s domacim posilovanim. Existuje nespoCet e-shopt, které nabizi domaci vybaveni

za dostupné ceny. Za dal$i hrozbu povazuji stavajici konkurenci a vstup potencialnich
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konkurentli do odvétvi. Firma miize byt ohroZena vyskytem velkou spoustou posiloven na trhu
nabizejici stejné ¢i podobné sluzby.

Tabulka 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Pfizniva oteviraci doba Nekvalitni zpracovani tiskovin a infografiky

na socialnich sitich

Moznost ro¢niho ¢lenstvi Absence platebniho terminélu

Zaméstnanecké vyhody (vstupy zdarma, | Maly pocet zaméstnanct

slevy na produkty a sluzby)

Velké dosahy reels videi

Prilezitosti Hrozby

Expanze do dal§ich mé&st Rozsifeni moznosti domaciho cviceni
Rozsifeni nabidky sluzeb (kavarna, Konkurence

wellness)

Celkova modernizace provozovny

Neomezend oteviraci doba

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3 TOWS analyza

vvvvvv

V teoretické cCasti, vytvaii kombinace jednotlivych casti SWOT. Zahrnuje ¢Etyfi mozné

strategie: maxi-maxi, mini-maxi, maxi-mini a mini-mini.

Maxi-maxi strategie kombinuje silné stranky a piilezitosti. Zde by se mohly uplatnit
nasledujici kombinace. Silna stranka spocivajici v moznosti ro¢niho ¢lenstvi by podpoftila
expanzi do dalsich mést. Clenstvi a jeho vyhody by totiz mohli zakaznici vyuZivat napti¢ mésty.
Tzn. Ze pokud napf. si jde zdkaznik zacvicit v pondéli do Prahy, bude moci vyuzit stejnou
permanentku i v patek v Taboie. Vytvoreni novych poboéek po republice by mohlo napomoci
k tomu, aby klienti neodchazeli ke konkuren¢nim posilovnam z davodu jejich rozdilné lokace.
Z&kaznici zainteresovani v ¢lenském programu by mohli mit moznost jit si zacvi¢it neomezené

(ve dne i v noci), protoze by vlastnili karticku se ¢te¢kou, pomoci které by se dostali dovnitf.

Mini-maxi strategie spociva v eliminaci slabych stranek pomoci pfilezitosti. K tomuto
vysledku by mohly pfispét tyto strategie. VyuZzila by se pfilezitost celkové modernizace
provozovny, a tim by se odstranila absence platebniho terminalu. Zmodernizoval by se tedy
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zpusob placeni, aby lidé méli moznost platit platebni kartou, coz by méla byt v této dobé
naprosta samoziejmost. V ramci modernizaci provozovny by mohlo dojit i k investovani
do kvalitniho grafika, ¢imZ by se eliminovalo nekvalitni zpracovani tiskovin. Jelikoz je
ve spolecnosti maly pocet zaméstnancti v podobé¢ osobnich trenérli a vyzivovych poradct, tak
V ramci rozsifovani nabidky sluzeb by se mohl provést ndbor kvalifikovaného personalu, ktery
bude schopen poskytnout vysokou troven sluzeb. Dale by se mohly poskytovat pravidelna

Skoleni a vzdélavaci workshopy pro vSechny zaméstnance.

Maxi-mini strategie ma za ukol vyuzit silné stranky, aby efektivné reagovala na hrozby. Pro
tuto oblast byly vytvofeny nasledné taktiky. Jelikoz instagramova reels videa oslovuji velké
mnozstvi lidi a vyvolavaji v nich interakce, mohlo by to najit vyuziti v tvofeni takovych videi,
kterd vyzdvihnou benefity cviceni v posilovné. Mezi takové vyhody patii napt. socializace
a lepsi technologie, které predstavuji vice moznosti, jak posouvat své sportovni vykony. Tim
by se mohla snizit hrozba domdaciho cviceni, které se mnohonasobné rozsitilo pfi pandemii.
Vysoka konkurence by méla byt zeslabena ptiznivou oteviraci dobou, protoze posilovna

V podstaté neni nikdy zaviend — je oteviena také o vikendu a ve svatky.

Mini-mini strategie spojuje hrozby a slabé stranky. V této oblasti by se mohly aplikovat
nasledujici strategie. Eliminace slabé stranky spocivajici v malém poctu zaméstnancii by mohla
vest k oslabeni konkurence, protoze kvalifikovany personal v podobé profesionalnich trenéra
a vyzivovych poradcti by mohl byt pfitazlivy pro nové potencidlni zakazniky. Kdyby podnik
zlepsil kvalitu zpracovani tiskovin a infografiky pro socidlni sité, dostal by se do podvédomi

vice lidi a nalakal tak cvicence, kteti posiluji pouze v domacim prostiedi.

Je doporucéeno vyuzit 1-2 strategie. Pro firmu je vhodné zvolit ristové strategie maxi-maxi
a mini-maxi. Strategie mini-mini je zde Gplné vyloucena, protoze ji vyuzivaji slabé podniky,

ktefi se snazi udrzet na trhu, coz neni ptipad této spolecnosti.
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Tabulka 3: TOWS analyza

Silné stranky

Ptizniva oteviraci doba
Moznost rocniho ¢lenstvi
Zameéstnanecké vyhody

Velké dosahy reels videi

Slabé stranky

Nekvalitni zpracovani
tiskovin a infografiky

na sociélnich sitich

Absence platebniho terminalu

Maly pocet zamé&stnanct

Prilezitosti
Expanze

do dalSich mést
Rozsiteni nabidky

sluzeb o kavarnu

Maxi-maxi
Vytvoteni pobocek
ve vice méstech
MozZnost neomezené

oteviraci doby pro ¢leny

Mini-maxi

ZlepSeni kvality tiskovin

a infografiky

Moznost platebniho terminalu

Vv rdmci modernizace

a wellness posilovny Néabor kvalifikovaného
Celkova personalu (trenéfi, vyzivovi
modernizace poradci) v ramci rozsiteni
provozovny sluzeb

Neomezend

oteviraci doba

Hrozby Maxi-mini Mini-mini

Rozsifeni moznosti
domaciho cviceni

Konkurence

Propagace benefitli cviceni
V posilovné za vyuziti
dosahti reels videi

VyuZiti oteviraci doby

k ziskani zakaznika

Z konkurencnich posiloven

Oslabeni konkurence pomoci
personalu nabizejici kvalitni
sluzby

Vniknuti do podvédomi lidi
pomoci zlepSeni kvality

tiskovin a infografiky

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Soucasna komunikace

Spole¢nost pouziva socialni média jako kanaly komunikace, néstroj pro marketing a budovani
komunity. Analyza soucasné komunikace je nepostradatelna nejen pro posouzeni efektivity

osloveni cilového publika, ale také bude pozdéji vyuzita pro srovnani s konkurenci.
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Tabulka 4: Sou¢asna komunikace

. Reklamy na I1G
Zpusob propagace AEB
Primérna navstévnost webovych stranek (leden—biezen 2024) [26] 879
Pocet sledujicich na Instagramu [27] 2210
Pocet sledujicich na Facebooku [28] 4 600
Pocet sledujicich na TikToku ([29] 100
Primérny pocet komentarii u ptispévkil na Instagramu 5
(leden—biezen 2024 [27]

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5 Analyza konkurence

K analyze konkurence byli vybrani tfi hlavni konkurenti, mezi které patii NextMove Fitness,
Iron Gym Téabor a Peta GYM. Konkurent NextMove byl vybran z toho divodu, Ze je jednim
zZ nejlepsich podnikd v oboru. Iron Gym a Peta Gym byli do analyzy zvoleni z geografickych
duvodu. V Setfeni je vzdy ukazka loga pro srovnani, dale jsou konkretizovany silné stranky,

slabé stranky, zptisob propagace, dosahy na socidlnich sitich a navstévnost webovych stranek.

NextMove Fitness je moderni fitness centrum v Praze, kde ma jiz ¢tyfi pobocky. Jeho koncept
je zaloZen na osobnim pfistupu a pokrocilé digitalni technologii. Jedna se 0 pomérné nove

centrum, které bylo zaloZeno pted tiemi lety. [30]

Logo spole¢nosti

Obréazek 6: Logo NextMove Fitness
Zdroj: [31]
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Silné stranky
e Moznost Clenstvi
e Prvni vstup pro nove zakazniky zdarma
e Newsletter pro odbératele
e Siroky vybér fitness lekei (9 riiznych)
e Moderni vybaveni (stroje, které kontroluji cvi¢encim techniku provedeni cviki
pomoci digitalniho kouce)

Slabé stranky
e Vysoka cena vstupu (jednorazovy vstup za 400 K¢)
o Neakceptace karty MultiSport

Zpusob propagace
¢ Reklamy na Instagramu, Facebooku
e Propagace od fitness influencert
e Propagacni videa na Instagramu, TikToku a YouTube

Dosahy na sociélnich sitich
e Pocet sledujicich na Instagramu: 9 786 [32]
e Pocet sledujicich na Facebooku: 570 [33]
e Pocet sledujicich na TikToku: 50 [34]
e Primérny dosah reels videi v obdobi leden—btezen 2024: 19 500 shlednuti
e Primérny pocet komentaii u prispévki na Instagramu v obdobi

leden—biezen 2024: 4
Néavstévnost webovych stranek

e Primérna navstévnost webovych stranek v obdobi leden—biezen 2024: 40 166 [26]
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Iron Gym je posilovna nachazejici se v centru mésta Tabor. Na trhu ptsobi pies osm let. [35]

Logo

AasIRONGYIVind

s TA BOR s
Obréazek 7: Logo Iron Gym Tabor

Zdroj: [36]

Silné stranky
e Neomezena oteviraci doba
e Poradani pravidelnych soutézi silového trojboje
e Akceptace karty MultiSport
e Moznost platit QR kdédem
Slabé stranky
e Chybi CrossFit zona
e Nemoznost platit debetni kartou
Zpusob propagace
e Reklamy na Instagramu, Facebook
e Plakaty rozmisténé ve mésté (autobusové zastavky, ndkupni domy)
Dosahy na sociélnich sitich
e Pocet sledujicich na Instagramu: 10 200 [37]
Pocet sledujicich na Facebooku: 4 900 [38]
e Pocet sledujicich na TikToku: 260 [39]

e Pramérny dosah reels videi v obdobi leden—biezen 2024: 2977
e Primérny pocet komentaiu u piispévku na Instagramu v obdobi
leden—biezen 2024: 3
Navstévnost webovych stranek

e Primérna navstévnost webovych stranek v obdobi leden—biezen 2024: 1 153 [26]
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Dalsi z konkurentll je Peta GYM. V CR se nachazi dvé pobocky, jedna v Tabofe a druha
v Sezimové Usti. Jedna se o pomé&mé novou spoleénost, ktera vznikla pied tremi lety. [40]

Logo

Obrézek 8: Logo Peta Gym

Zdroj: [41]

Silné stranky
e Vzdélavaci prispévky o cviceni a stravé na IG
e Jednotna vizualni struktura infografik
¢ Siroka nabidka sluzeb (fitness, wellness, nutri¢ni terapie, masaze, raketové sporty,
skupinové lekce, sauna)
e Vlastni e-shop se sportovni vyZivou
Slabé stranky
¢ Nevhodna lokace posilovny (zakaznici musi zvonit, aby se dostali do arealu,
protoze je zde vice spole¢nosti)
e Chybi CrossFit zona
Zpusob propagace
e Reklamy na Instagramu a Facebooku
Dosahy na sociélnich sitich
e Pocet sledujicich na Instagramu: 802 [42]
e Pocet sledujicich na Facebooku: 554 [43]
e Pramérny dosah reels videi v obdobi leden—biezen 2024: 3 228
e Primérny pocet komentaii u piispévki na Instagramu v obdobi
leden—biezen 2024: 0
Navstévnost webovych stranek

e Primérna navstévnost webovych stranek v obdobi leden—biezen 2024: 6 408 [26]
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3.5.1 Srovnani konkurence

V nésledujici tabulce je k dispozici srovnani dosahii na socialnich sitich a dalSich dulezitych
atributti spole¢nosti a v§ech zminovanych konkurentt. Tabulka je zaméfena hlavné na aspekty,

které odpovidaji na otazku, ¢im by se firma mohla inspirovat od konkurence ve sviij prospéch.

Tabulka 5: Srovnani konkurence

Spole¢nost | Sledujici | Sledujici | Sledujici | Rozsifeni | Platebni | Clensky | Wellness
nalG naTT na FB pobocek | termindl | program | sluzby

Mafia 2210 100 | 4600 / / v /
Fitness

NextMove 9786 50 570 J v v /
Fitness

Iron Gym 10 200 260 4 900 / / v /
Peta Gym 803 / 554 v v / v
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4 NAVRH VIZUALNIHO STYLU SPOLECNOSTI A MARKETINGOVEHO

KOMUNIKACNIHO MIXU

Cilem praktické ¢asti je navrhnout vizualni styl a marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti.
Firma chce v nasledujicich mésicich provést kompletni rebranding. Uskuteéni tedy zménu
nazvu, firemnich barev, loga a dalSich prvka vizualniho stylu. Dojde také ke zméné prostori

a modernizaci vybaveni.

4.1 Navrh vizualniho stylu spole¢nosti

Tato kapitola se bude zabyvat navrhem vizualniho stylu spolecnosti, ktery zahrnuje koncept

nového ndzvu, vybér barevné palety a pisma a vytvoreni loga.

411 Znacka

Pavodni nazev spolecnosti je Mafia Fitness. Pii procesu tvorby nového nazvu byly brany
Vv potaz pozadavky, jako je jednoduchost, snadna zapamatovatelnost, jednoducha vyslovitelnost

v Cesku i zahrani¢i, jedinecnost a kratkost.

Pro ulehCeni tvorby nového nazvu byl proveden brainstorming pomoci myslenkové mapy.
Doprostied stranky bylo napsano klicové slovo ,,posilovna‘“ a od néj se pak rozvétvovaly nové
napady a asociace. Po dokonceni této techniky byla pozornost vedena ke slovu ,,cil, jelikoz je
jednoznaéné spojen s fyzickou aktivitou. Ten, kdo ma cile, ma i sny. Lidé maji vysnénou
postavu, sen byt lepsi verzi sebe samotného, sen podat lepsi vykon, vyhrat sportovni soutéz

nebo se stat uspéSnym sportovcem. Ze snu vychazi motivace néco zménit.

Nejprve byl tedy navrzen nazev DreamFit. Jelikoz nazev musi byt originalni, tak byla
provedena kontrola skrze stranky isdv.upv.gov.cz (Utad primyslového vlastnictvi). V databazi
ochrannych znamek bylo ovéteno, zda uz nékdo nema na tento nazev registrovanou ochrannou
znamku. Jelikoz nézev jiz existoval, byl nakonec upraven na FitDreams. To zarovei lze pouzit
jako motivacni frazi, ktera nékoho povzbudi, aby si ptedstavil své cile nebo touhy. Naznacuje,
ze by si ¢loveék mél nejdiive predstavit sva pfani nebo ambice, nez za¢ne podnikat kroky k jejich

dosazeni.

Byl zvolen anglicky nazev, jelikoz nese moderni a inovativni dojem a zaroven muize pfitahovat
zahrani¢ni zakazniky. Angli¢tina je mnohem flexibiln&j$i nez CeStina a lze tak pomoci ni lépe

vyjadfit rizné ndpady, protoze ma jednodussi gramatickou strukturu.

39



vysnéna postava
spokojenost sny
wellbeing
aspéch
disciplina
motivace
energie
byt fit vykon
endorfiny radost
socializace skupinové lekce

zdravi

protein

nakopavace

Obrazek 10: Myslenkova mapa

4.1.2 Moodboard

cile

pohyb

vyziva

Posilovna

odpocinek

kava
kavarna pratelé
sladké
regenerace doplriky stravy
masaze
sauna
wellness vyfivka
solarium
priroda
Taborsko
historické centrum turismus

Zdroj: vlastni zpracovani, [44]

V aplikaci Canva byl vytvoien moodboard, ktery je kolazi konceptt a napadi. Definuje celkovy

styl a je tvofen z tematickych obrazku z fotobanky, barevné palety a dopliiujicich piktogramad.

Obrazky a ilustrace byly vybrény tematicky ze svéta fitness a wellness vyjadiujici vitalitu,

zdravy zivotni styl a silu.
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Obrézek 9: Moodboard

Zdroj: vlastni zpracovani

413  Vybér barev

Barvy jsou vygenerovany pomoci generatoru barevnych palet Coolors.co. Ten miiZe generovat
celou paletu barev ndhodné nebo na zaklad¢ vstupnich udaji, jako je logo nebo ru¢né zadané
barvy. Nabizi mnoho nastaveni pro Upravu barev podle odstinu, barvy, sytosti apod. Také je
k dispozici nastaveni pro testovani, zda jsou barevné Kkontrasty zietelné pro osoby

s barvosleposti. Palety barev Ize sdilet, ukladat a exportovat s informacemi o barevnych kodech.

EDAE49 FFFFFF 000000 885544

Hurysdi yellow

Obrézek 10: Barevnd paleta

Zdroj: [45]

Byla vytvofend barevna paleta se Ctyimi barvami, které budou soucdsti vizualni identity
spolecnosti. Jsou to barvy Hunyadi yellow, White a Black, které budou nasledné vyuzity pti
tvorbé loga. Dale barva Bole, ktera je doplitkova a najde své vyuziti spiSe v prostorach

posilovny, wellness a kavarny, popft. pfi tvorbé¢ tiskovin.

Barvy jsou vybrany na zakladé kontrastu a harmonie. Hunyadi Yellow a Bole tvoti harmonicky
par teplych odstinti, ktery vyvazuje neutrdlni White a Black. Sou¢asné mtze byt kontrast mezi

sytymi barvami a neutralnimi barvami vizualné€ zajimavy a ptitahovat pozornost.
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Psychologicky tato paleta vzbuzuje rtizné asociace. Hunyadi Yellow miZe evokovat pocit
radosti a optimismu, zatimco Bole mize pfipominat pfirodu a stabilitu. White a Black

symbolizuji ¢istotu a eleganci (White) a silu a eleganci (Black). [24]

4.1.1Vybér pisma

Font pisma byl zvolen Open Sans. Jedna se o font, ktery je dostupny zdarma, tudiz je vhodny
1 pro komeréni vyuziti a firma nemusi vynakladat zadné néklady k jejimu pouzivani. Zaroven
disponuje Cistymi a jednoduchymi tvary, které umoznuji snadné a Citelné ¢teni. Nabizi Sirokou
Skalu variant a tlousték (light, regular, semibold, bold a extra bold). Podporuje mnoho jazykt
a znak, takze s nim Ize psat diakritiku bez problému. Jelikoz je Citelny, firma ho miize vyuzit
jako bézny textovy font.

Open Sans Light

Open Sans Light
Open Sans Light

Open Sans Light
Open Sans Light

Open Sans L

Obrazek 11: Font Open Sans
Zdroj: [46]
Jako sekundarni pismo byl vybran font Montserrat. Stejn¢ jako Open Sans nabizi Sirokou §kélu
variant, vCetn€ ruznych tlouSt€ék a kurzivnich verzi, coz umoziuje flexibilitu pfi navrhu
a pouziti textu. Spole¢nost ho miize vyuzit jako nadpisovy font pro vyrazné titulky. Toto pismo
bude nasledn¢ vyuzita pti tvorbé loga.
Montserrat Extraold

Montserrat ExtraBold

Montserrat ExtraBold
Montserrat ExtraBold

Montserrat ExtraE
Montserrat Ext

Montserrat

Obrazek 12: Font Monstserrat
Zdroj: [47]
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4.1.2  Logo spole¢nosti

Skicovani loga

Po myslenkové mapé, ktera pomohla vygenerovat zajimavé asociace s posilovnou, nasledovalo
skicovani loga. Skicovani usnadiiuje proces tvorby, protoze podporuje kreativitu a intuitivni
mySleni. Zpoc¢atku se konstruuje pouze v jednobarevné verzi. Logo bylo nejprve skicovano na
papir, kde byly vytvoteny rizné verze, jak by mohl vysledek vypadat. V piipad¢, Ze by bylo
ihned zpracovavéano v programu, mohlo by dojit k omezeni jeho technickych funkci. Toto

umoznilo soustfedit se jen na své vlastni napady.

1 o FI\L Dieams 4,

; Fr.’r‘ Feams <

Obrazek 13: Proces skicovani loga
Zdroj: vlastni zpracovani

Logo manual

Nové logo obsahuje vzpéracskou osu s kotouci, coz je symbolickym ztvarnénim fyzické sily
a vytrvalosti. Logo se pouziva v zakladni barevné varianté. Tato varianta ma barvy z vysSe
definované palety, a to konkrétné Hunyadi yellow, White a Black. Barvy jsou definovany
v RGB a CMYK. Pouzity font je Montserrat.

FitDreams

iI-FitDreams-i

Obrazek 14: Barevné varianty loga

Zdroj: vlastni zpracovani
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#EDAE49 #FFFFFF #000000
C5/M34/Y83/K0 CO/MO/YO/KO C72/M68/Y67 /K88

Obrazek 15: Barvy loga

Zdroj: vlastni zpracovani

Cernobilé provedeni loga se doporuduje vyuZit pro formalni dokumentace, jako jsou smlouvy,

faktury a dopisy. Barva zde poskytuje Cisty a profesionalni vzhled.

iI-FitDreams-i

iI-FitDreams -

Obrazek 16: Cernobila varianta loga

Zdroj: vlastni zpracovani
Ochranna zona loga je oblast kolem loga, ktera musi zistat vzdy prazdna, aby zistala zachovana
Citelnost loga. Nesmi do ni zasahovat text, jiné logo ani dalsi grafické prvky. Ochranna zéna je

definovana poméroveé pomoci jednotky F, jejiz velikost odpovida vysce pismene ,,F*.

F
/- FitDreams

F

Obréazek 17: Ochranna z6na loga

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro zaruceni Citelnosti na malych formatech je nutné pouzivat minimalni velikost Sitky loga
2 cm. Je zakazéno jakymkoliv zpiisobem deformovat a otacet logo. Nesmi se umistovat na

materialy, které by mohly jakkoliv sniZit jeho Citelnost.

Obrazek 18: Zakéazané varianty loga

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Navrh marketingového komunika¢niho mixu

Tato kapitola se vénuje tvorbé marketingového komunika¢niho mixu. Ten je zde navrzeny pro
dva segmenty podle nésledujicich segmentacnich kritérii: v&k, geografie, zajmy, pfijem,
vzdélani, povolani, hodnoty a zivotni styl. Prvni segment je pfedstavitelem studenta, druhy
rodice. Jako zastupce kazdého segmentu budou zvolené persony definované dle segmentacnich
kritérii a faktort hrajicich roli pfi jejich rozhodovani a problém, které fesi. Na zaklad¢ téchto
informaci se pro n¢ sestavi vhodnd nabidka zboZi a sluzeb a zpisoby, kterymi je 1ze presvédcit

¢i podnitit k ndkupu. V zavéru budou navrzeny odvozené prvky vizualniho stylu pro propagaci.

421 Cile komunikace

Pted samotnou tvorbou strategii je nutné definovat si cile komunikace. Hlavnim cilem je oslovit
nové zakazniky a zaroven udrZovat ty stalé a motivovat je k tomu, aby se neustale vraceli.
Komunikace je navrzena tak, aby ptesvédcCila potencidlni zakazniky, ze praveé sluzby a zbozi
spole¢nosti jsou pro né piinosné a dokaZou uspokojit jejich potieby, aby se stali klienty.
Soucasné je kladeno za cil zachovat stalé zdkazniky a zvysit jejich loajalitu. Je potieba oslovit
oba definované segmenty. Je tedy klicové vybrat spravné komunikaéni kanaly, protoZe pro

kazdy jsou vhodné jiné kanaly komunikace.
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4.2.2  Navrh strategie pro segment Student

Prvni segment jménem Student predstavuje generaci ve veéku 20-26 let. Je pro ngj
charakteristicky zajem o pravidelny pohyb, fitness, sledovani sociélnich siti (Instagram,
TikTok) a ¢teni blogii o cviceni. Je velmi zruény v pouzivani technologii a o¢ekava digitalni
piistup ke komunikaci. Vlivem velkého mnozstvi informaci na internetu ma casto problém
udrzet pozornost po del$i dobu. Proto preferuje rychlé a stru¢né formaty obsahu, coz jsou kratka
videa a ptispévky na socialnich sitich. Tento segment nema staly ptijem, vétSinou si privydélava
praci na ¢asteCny tvazek a z ¢asti ho jesté zivi rodice.

Jako zastupce tohoto segmentu je zvolena Persona I. Jeji vék je 20 let, bydli v Taboie, studuje
vysokou Skolu v oboru télovychova a sport a mezi jeji zajmy patii atletika, fitness, sledovani
IG a TT a ¢teni blogti. Nema staly piijem, pouze o vikendu si ptivydélava praci v supermarketu.
Z tohoto dliivodu se snazi co nejvice uSetfit své prostiedky, a proto se pii ndkupnim
rozhodovanim ftidi pfedevSim podle cenové dostupnosti. Dalsi roli hraje 1 doporuceni pratel
a lokace, jelikoZ je Casov€ vytizena a dojizdét do jiného mésta je pro ni nepfedstavitelné.
Zavodné déla atletiku, kde je na ni vyvijen tlak z hlediska vykonnosti a sily, kterou zde
pottebuje. Jelikoz je jeji sport a studium Casové i fyzicky ndrocné, pottebuje kvalitni vyzivu
a suplementaci. Firma ji tak mize nabidnout vstupy do posilovny za zvyhodnéné studentské
ceny. Dale Siroky sortiment suplementt, ktery podpoii jeji regeneraci, silu a vykon. Mezi tyto
doplnky patii proteiny, kava, pied-tréninkové a po-tréninkové napoje. Vhodné jsou pro ni
i proteinové tyCinky, které ji doplni rychle energii. Ke koupi ji lze pfesvédCit zvolenim
vhodnych komunikacnich prostredki, jakou jsou videa na socidlnich sitich a vzdélavaci ¢lanky
o fitness umisténych na webu ¢i socidlnich sitich. Bylo by uzite¢né, kdyby posilovna navazala
spolupraci s fitness influencery, ktefi by v ramci doporuceni a propagace pozitivné ovlivnili jeji

rozhodnuti.
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Tabulka 6: Persona |

Persona | — Anna

Piijmy Rozhodujici | Problémy, které | Vhodna Zpisob
faktory resi nabidka presvédceni
Studentka Cenovéa . ] Zvyhodnéné Vzdélavaci
Vykonnost a sila

na univerzité | dostupnost vstupy ¢lanky o fitness
Nepravidelny | Doporuéeni | Stres spojeny se Siroky sortiment | Videa na sociélnich
piijem piatel studiem suplementt sitich

. . Proteinové Spolupréace
Snaha usetfit | Lokace Fyzické vycCerpani POILP

tyCinky

s influencery

Navrh marketingové komunikaéni strategie pro segment Student

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde je navrzena vhodna komunikac¢ni strategie pro segment Student. Komunikace je zvolena

pies digitalni kanaly, protoze, jak je zminéno vySe, Student ocCekava online piistup

ke komunikaci. Vzdy je uvedena strategie, ktera je pak v bodech konkretizovana.

Je zde navrzena tvorba obsahu na Instagramu a TikToku prostfednictvim videi a ptispevki.

Dale komunikace za vyuziti blogl, influencer marketingu, pofadani soutézi, online kurzi

a vytvoreni specidlnich slev a nabidek.

Digitélni obsah na socialnich sitich IGa TT

e Kratka poutava videa (tipy na cviceni, vyzvy, zabavna videa, motivujici ptibéhy)

e Jednoduché nutriéné bohaté recepty

e ZvySovani interakce sledujicich prostrednictvim anket, otazek, kvizl

(napf. v Instagram stories)
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Blogy a online ¢lanky

e Rozhovory s fitness experty a influencery

e Clanky o cvi¢eni (o technice cvikil, vyvraceni mytd, sestavovani tréninki apod.)
a strave (sestaveni talife, recepty, doporucené dopliky stravy)

Interaktivni soutéze a vyzvy

e Soutéze a vyzvy o zajimavé ceny (kratkodobé permanentky, jednordzové vstupy
do wellness ¢i solaria, dopliiky stravy a dalsi sortiment)

e MiiZe se usporadat napi. soutéZ o nejoriginalnéjsi fotografii v paru v této posilovné
nebo v urcity svate¢ni den umistit limitovany pocet permanentek do prostor
posilovny a obdarovat ty, ktefi jej naleznou

Online kurzy a seminéafe
e Pofadani online kurzt a seminafu v oblasti fitness a zdravi
Influencer marketing

e Dlouhodobé spoluprace s fitness influencery, ktefi jsou v oboru fitness znami
a sledovani timto segmentem

e Spoluprace mize vypadat tak, Ze budou pozvani vybrani influenceti do posilovny,
zaplati se jim urcitd ¢astka a oni za to poskytnou urcity bali¢ek sluzeb (napt. sdileni
a doporuceni ve stories, prispévek, reel na IG, video na TT)

Slevy a specialni nabidky
e Nabidka slev pro studenty nejen na vstup, ale 1 na veskery sortiment zbozi
e Poskytnuti poradenstvi v oblasti vyZivy a cviéeni specialné pro studenty

za zvyhodnéné ceny formou individualnich konzultaci s expertem

4.2.3  Navrh strategie pro segment Rodi¢

Druhy segment piedstavuje rodice ve véku 4045 let. Je pro néj typicky vyssi staly piijem.
Zajima se o fitness z divodu udrzeni fyzické kondice, zmény kompozice postavy a posileni

zdravi. Preferuje vysokou kvalitu zboZi a sluzeb, do kterych rad investuje.

Z&stupcem tohoto segmentu je Persona I1. Jedna se o muze, jeho vek je 40 let, mezi jeho zajmy
patii fotbal, turistika, sledovani socialnich siti (Facebook, YouTube), poslouchani podcastt
a hry s détmi. Adam je manazer supermarketu, ma staly vyssi ptijem. Dalsi pfijmy mu generuji
pronajmy dvou bytli. Proto preferuje kvalitu nad kvantitou a nevadi mu vyssi cena produkt
a sluzeb. Rozhoduje se predevsim podle kvality a modernosti vybaveni strojii a prostort,
potiebuje souznit s hodnotami firmy a zalezi mu na tom, jaké je v posilovné komunita lidi (po

pracovnim dni je pro n¢j posilovna i mistem socializace). Ptal by si vybudovat svalovou
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hmotu a citit se tak ve svém téle Iépe a sebevédoméji. Jelikoz toto vyzaduje chodit do posilovny
pravidelng, je pro n&j vhodné stat se ¢lenem programu a mit tak vstupy do fitness za zvyhodnéné
ceny. Zaroven je ¢asové vytizeny a zvlada si jit zacvicit pouze vecer, proto je idealni nabidnout
mu skupinové lekce probihajici ve ve¢ernich hodinach. Jelikoz travi mnoho ¢asu v praci, neméa
Cas opalovat se venku na Slunci. Lze mu nabidnout sluzbu solaria, protoze zaroven preferuje
rychlost a pohodli. Idealni zptsob, jak ho piesveédit, jsou vzdélavaci ¢lanky o budovani svalové
hmoty na webu. Nabidka produktt od prestiznich fitness znacek ho také mtize piimét ke koupi.
Recenze spokojenych zakazniki, které jsou vefejné k dispozici na Googlu, by mohli mit

pozitivni vliv na jeho rozhodnuti.

Tabulka 7: Persona Il

Persona Il — Adam
Prijmy Rozhodujici | Problémy, které Vhodnéa Zpisob
faktory esi nabidka presvédceni
Chtél by vybudovat | Vstupy do fitness | Vzdélavaci
Manazer Moderni svalovou hmotu za zvyhodnéné ¢lanky
Supermarketu Vybaveni a Citlt se Iépe ve Ceny \Y rémCl 0 bUdOVéni
svém tcle Clenstvi svali
Staly vy Spole¢né Je Casove vytizeny, Vederni Nabidka
pifiem hodnoty proto zvlada cvidit skupinové lekce prestiznich
s firmou pouze vecer fitness znacek
Nevadi mu Komunita Nema ¢as opalovat | Solarium Recenze
vy$§i cena lidi se na Slunci spokojenych
v posilovné zakaznikt

Zdroj: vlastni zpracovani
Navrh marketingové komunikacni strategie pro segment Rodi¢

Vhodna komunikacni strategie se segmentem Rodi€ se jevi skrze tvorbu edukativniho obsahu
za vyuziti e—knih, podcasti, YouTube a Facebooku. Efektivni mize byt i aktivita
ve facebookovych skupinach, kde si lidé mohou piedavat tipy ohledné fitness a potravin
a zarovenl snadno komunikovat s firmou. Déle jsou navrZeny offline kurzy a seminéfe,

zdaraziovani hodnot produkti, recenzi a poradenské sluzby.
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Edukativni obsah
e E-knihy a podcasty zaméfené na konkrétni témata jako ztrata hmotnosti, budovani
svalové hmoty, spravné sestaveni tréninkového planu a udrzeni dusevni pohody
e Tvorba edukativnich videi ohledné vySe zminénych oblasti na YT a Facebook
e Obsah by mél byt konzultovan s trenéry a vyZzivovymi poradci pro zajisténi odbornosti
a spravnosti informaci
e Formou pfispévki a videi na YT a FB komunikovat vyhody cviceni v posilovné
ve vztahu k podpote dlouhodobého zdravi
E-mail marketing a direct mail
e Zasilani personalizovanych zprav na zaklad¢ zdkaznikovy historie nakupu a chovani
e E-mail by obsahovat napf. informace o specidlnich nabidkéch a slevach pro tuto
cilovou skupinu
Kvalitni produkty a sluzby
e Komunikace hodnoty produktii a sluzeb (dtraz klast na kvalitu prostfednictvim
certifikaci a doporuceni experti1)
Offline kurzy a seminare
e Pofadani vzdélavacich kurzi a seminaiu v posilovné s odborniky v oblasti vyzivy
a silového tréninku
Dutivéryhodnost a recenze
e Pravidelné vyzdvihovat pozitivni reference piedchozich zdkaznikl
e Motivovat stalé spokojené zakazniky, aby napsali recenzi (to mize byt formou
odmény jako je urcité procento slevy z nadkupu doplinkl apod.)
Poradenské sluzby
e Moznost poradenskych sluZeb v oblasti stravovani a cviceni (v rdmci kratkodobé
i dlouhodobé spoluprace s trenéry a nutricnimi specialisty)
Venkovni reklamy

e Tvorba venkovni reklamy (billboardy, zastdvky MHD, polepy v télocvi¢nach apod.)
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Tabulka 8: Srovnani marketingové komunika¢ni strategie segmenti

Marketingova komunikacni strategie pro segment [

Digitalni Blogy Interaktivni | Online kurzy Influencer Slevy
obsah na aonline soutéZe a a seminaie marketing a specialni
sociélnich ¢lanky vyzvy nabidky
sitich

Marketingovéa komunikaéni strategie pro segment I

Edukativni | Kvalitni Offline Duvéryhodnost | Poradenskeé Venkovni
obsah produkty kurzy arecenze sluzby reklamy
a sluzby a seminare

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Navrh online a offline prvku

Byly vytvofeny dva navrhy tiskovin, a to darkové poukazy a vizitka spolecnosti. Platnost
poukazu se bude vzdy dopisovat ru¢né, jelikoz mé kazdy zakaznik pravo poukaz uplatnit do

pul roku od jeho zakoupeni.

DARKOW 1000 K& -
POUKAZ

platnost do:

DARKOVY e
POUKAZ ‘

platnost do:

Obrazek 19: Navrh darkovych poukazi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Daéle byla vytvoiena vizitka spolecnosti. Obsahuje kontaktni tdaje a QR kod, pomoci kterého

se zakaznik dostane na web. Vizitky budou k dispozici na recepci posilovny.

page 1

iI-FitDreams-i»

page 2
OF:210)
E=NE
o Lorem Ipsum,dolor
sit amet consectetur
I-FitDreams-i —
Fitness centrum RO RS B
& your@company.com

Obrézek 20: Navrh vizitky
Zdroj: vlastni zpracovani
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Pomoci mockupu byl vytvotfen vizualni navrh reklamy na billboard, ktery bude umistén na

frekventovaném mist€ jako jsou napf. ndkupni centra ve mésté, kde spolecnost plisobi.

FitDreams

www.fitdreams.cz

Obrazek 21: Navrh reklamy na billboard
Zdroj: vlastni zpracovani
Pro tvorbu na socialnich sitich byla navrzena jednotné Sablona ve firemnich barvach. Formaty
jsou uréené pro prispévek na Instagram, Facebook a Instagram stories. Sed4 zona je volng

modifikovatelnd, ostatni prvky jsou neménné. Vedle Sablony je i ukazka praktického vyuziti

Sablony byly vytvoreny v aplikaci Canva.
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FitDreams

Obrazek 22: Sablona pro piispévky na IG a FB

Zdroj: vlastni zpracovani

FitDreams

Obréazek 23: Sablona pro IG stories

Zdroj: vlastni zpracovani
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace je na zakladé¢ teoretickych poznatki a analyzy soucasného stavu

navrhnout komunikacni a vizualni styl firmy pro zvolené fitness centrum.

V teoretické ¢asti byla popsana problematika marketingového komunika¢niho mixu za vyuziti
adekvatni literatury zaméfujici se na toto téma. Pro zjiSténi jeho efektivnosti byly popsany
analyzy SWOT a TOWS. K lep§imu porozuméni trhu a vyhodnoceni konkuren¢niho prostiedi

byla charakterizovana analyza konkurence.

V komunikaci organizace hraje klicovou roli také firemni znacka a vizualni styl. Proto byly
jednotlivé prvky firemni identity teoreticky vysvétleny. Mezi tyto prvky patii firemni design,

firemni komunikace, firemni kultura a produkt.

V praktické ¢asti je nejprve definovan zkoumany podnik. Analyzuje jeji soucasny stav, pii¢emz
je pozornost zaméfena predev$im na soucasnou marketingovou komunikaci. Pomoci SWOT
matice jsou analyzovana interni a externi data. NaslednA TOWS navrhuje strategie tak, ze
sleduje pfilezitosti a hrozby z okoli a propojuje je se silnymi a slabymi strankami. Analyza
konkurence z makroprostiedi srovnava podnik s konkurenty v odvétvi. V ni je kladen diraz na
zkouméni silnych a slabych stranek a marketingovou komunikaci konkurencnich firem.
Vsechny tyto aspekty jsou nasledné srovnany s podnikem tak, aby tyto informace spole¢nost

mohla vyuzit ke zlepSeni vlastnich marketingovych strategii a ziskani konkuren¢ni vyhody.

V posledni kapitole byl vytvofen navrh vizudlniho stylu spolecnosti a marketingového
komunika¢niho mixu. Jelikoz si nyni spole¢nost prochazi kompletni zménou firemni identity,
za vyuziti nastroju jako je mySlenkova mapa a moodboardu byl navrzen novy nazev a logo

spolecnosti.

V ¢asti zabyvajici se navrhem marketingového komunika¢niho mixu byly konkretizovéany cile,
kterych chce spole¢nost svoji komunikaci dosahnout. Jsou definovany dva segmenty, které
zastupuji jednotlivé persony. Pro kazdy ze segment byla navrzena odpovidajici strategie

a vybran vhodny komunikacni kanal.

Protoze ke komunikaci s cilovymi segmenty je nutné zvolit vhodné prostiedky, jsou navrZzeny
offline a online prvky vizualniho stylu. Pro online komunikaci vznikla na zaklad¢ vyuziti prvki

firemni identity $ablona pro pfispévky na socialnich sitich IG a FB.
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