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Tvorba grafického portfolia

Souhrn

Ptedlozena diplomova prace se zabyva charakteristikou principti tvorby grafického
portfolia. Na zaklad¢ ziskanych poznatki je vytvofen navrh grafického portfolia pro firmu
MSR Engines, dale je provedena marketingova analyza slouzici k zvdZeni mozZnosti
exportu daného vyrobku na kanadsky trh. Prvni kapitola je vénovana teoretickym
vychodiskim, kde je popsana koncepce grafick¢ého designu a jeho pouziti jako
komunika¢niho nastroje. V dalsi kapitole je popsdna tvorba marketingového mixu z
teoretického hlediska. Déle se prace vénuje UcCelu a zasadam visudlniho marketingu. V
praktické casti je vytvoifena marketingova analyza, kterd obsahuje popis produktu, popis
trhu, propagaci, naklady a trzby pro rok 2015 a 2016 - 2018. Pro produkt JetSurf je dale
vytvofen manual jednotné vizualni komunikace znacky.

Klicova slova: graficky navrh, logo, design, marketing, vektorova grafika, visudlni

marketing, logo manual

Creation of the graphic portfolio

Summary

This diploma thesis deals with the characterization of the principles of graphic portfolio.
Based on this knowledge is created a graphic portfolio for the company MSR Engines, it is
also a marketing analysis for considering the possibility of exporting the product to the
Canadian market. The first chapter is devoted to theoretical background, which describes
the concept of graphic design and its use as a communication tool. The next chapter
describes the creation of the marketing mix from a theoretical perspective. The thesis
further concentrates on purpose and principles of visual marketing. In the practical part is
created marketing analysis, which includes product description, description of market
promotion, costs and revenues for 2015 and 2016 - 2018. The last chapter is devoted to
creating unified visual communications manual for JetSurf.

Keywords: graphic design, logo, design, marketing, vector graphics, visual marketing,

logo manual
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1 Uvod

Spravné logo a vhodné grafické portfolio je alfa omega kazdé znacky. Zaujmout, odlisit se,
ptedat hodnoty to je hlavnim tikolem grafického portfolia. To vSe je cilem profesiondlni
vizudlni komunikace. Bez loga, barevné identity, vizudlné¢ dobie provedené propagace
nebude firma na trhu patrna. Bez informaci, obsazenych v prvcich vizudlni komunikace,
neni mozné predat zdkazniklim hodnoty, na kterych firemni znacka stoji.

V dne$ni dob¢ kazda firma s atraktivnim produktem potiebuje grafické portfolio. Martin
Sula, osmatiicetilety strojaf z Brna a motoristicky vizionaf dostal pred 12 lety napad.
Namontovat do surfu motor, aby se na ném dalo jezdit na jezefe, ale tfeba i rybniku.
JetSurf vyvijel sedm let a postupné do néj investoval 14 miliond korun. Dnes se JetSurf
prodava po celém svété od Havaje po Cinu. Spole¢nost MSR Engines, ktera JetSurf
vyrabi, nyni vyprodukuje mési¢né ptiblizn€ 50 prken. V soucasnosti poptavka prevySuje
nabidku a na novy JetSurf si zdjemce pocka 4 mésice. Od roku 2010 prodali vice nez osm
stovek surfi. Spolecnost svilj produkt prodava predevsim pomoci dealerti, kterych ma po
svété 12. V soucasné chvili spolecnost nema obchodni zastoupeni v Kanadé¢. Proto byla
tato destinace zvolena jako novy trh pro JetSurf. A to konkrétné Ontario, které je
nejlidnatéjsi provincii Kanady a je zde produkovano 40% HDP. Jih provincie Ontario
omyvaji 4 z celkovych péti ,,Velkych jezer. Mezi hlavni zdkazniky spolec¢nosti se fadi
majitelé jachet. V roce 2012 v Kanadég vlastnilo 35 % obyvatelstva 4,3 miliony rekreacnich
lodi. V provincii Ontario byl zaznamenan nejvyssi pocet téchto lodi, celkem 40 % coz
predstavuje 1,83 milionti rekreacnich lodi. Proto byla provedena marketingova analyza a

vytvofené grafické portfolio s cilem exportovat JetSurf do kanadské provincie Ontario.



2 Cil prace a metodika

Cil prace

Cilem diplomové prace je charakterizovat principy tvorby grafického portfolia ana
zaklad¢ ziskanych poznatkli navrhnout grafické portfolio pro firmu MSR Engines. Mezi
dil¢i cile patii, na zdkladé¢ navrzen¢ho grafického portfolia, provedeni marketingové
analyzy a zhodnoceni ziskanych poznatkii slouzicich k zvaZzeni moZznosti exportu dané¢ho

vyrobku na vybrany trh.

Metodika

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaloZena na sbéru, studiu a interpretaci odbornych
informaci. V praktické casti budou aplikovany poznatky ze studia odbornych zdroji,
budou analyzovany a zhodnoceny principy navrhu grafického portfolia. Navrzené portfolio
bude vyuzito k provedeni marketingového Setfeni zvoleného produktu - Jet Surf na
kanadském trhu.

Ziskané informace budou pak nasledné zpracovany v programovém prostiedi MS Office,

Adobe Illustrator a Adobe Photoshop.

10



Teoreticka ¢ast

3 Design

Design jako termin je Siroce pouzivan v dnesni dobé€. Fashion design, interiérovy design,
web design, produktovy design, primyslovy design jsou jen nckteré ze seznamu obecné
vyuzivanych v dnesni spolecnosti. Aby bylo mozné pochopit vyznam slova design musi
byt pochopena jeho definice.
Merriam-Webster (2014) on-line slovnik patfici k Encyclopedia Britannica, Inc. definuje
design takto:
A. Design jako sloveso
* Planovat a rozhodovat (n€co, co se stavi nebo je vytvotfené): vytvofit plany,
vykresy, které ukazuji, jak (néco) bude provedeno,
* planovat a délat (néco) pro konkrétni pouziti nebo ucel
* myslet na (néco, jako je plan): planovani (néceho), ve své mysli.
B. Design jako podstatné jméno
e Zpisob, jakym bylo néco provedeno. Zpusob, jakym casti nééeho (naptiklad
budovy, stroje, knihy, atd.) jsou vytvofeny a uspofadany pro konkrétni pouziti,
efekt,
* proces planovani, jak néco bude vypadat, stane se, bude udélano, atd.,
* proces navrhovani néceho,
* kresba na néco, co je planovano a tvoteno.
Velmi podobné vysvétleni je prezentovano v Oxford Dictionaries (2014), popisujici design
jako "plén nebo vykres vytvotreny pro ukazku vzhledu ¢i funkce nebo fungovani budovy,
odévu, nebo jiného objektu, pied jeho vyrobou", k rozhodnuti o vzhledu a fungovani
(budovy, obleceni, nebo jiného objektu), vytvoienim detailni kresby daného objektu "a" k
planovani (néceho) s konkrétnim tmyslem".
Zminéné definice designu udavaji, ze se jedna ve zkratce o proces planovani, coz je velmi
rozsahlé a obecna disciplina. Nicméné v dne$nim pojeti, design je nejcasteji spojovan s jen
jednim z aspektli jeho definice a to s: vzor nebo styl. Timto zplisobem je spojovan s

vizualnim efektem procesu projektovani a nikoli se samotnym procesem.
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Takovy vyklad dokonale odrazi cil tohoto projektu tedy vytvoieni grafického portfolia pro
firmu Jet-Surf. V oblasti terminologie, graficky design, je jednim z hlavnich témat této
préace a proto je tedy vysvétleno v dalSich kapitolach, co v Sir§im méfitku ovliviiuje proces

vytvareni grafického projevu.

4 Koncepce grafického designu

Ackoliv graficky design jako termin je obecné zndm a Siroce pouZzivéan, presto stale
neexistuje jeho presnd definice. LIDWELL (2011) uvadi v knize "Univerzalni principy
designu" ze, mnoho anglickych slovnikii neposkytuje vysvétleni toho, co je graficky
design. Podle on-line slovniku Oxford graficky design se tyka "uméni nebo dovednosti
kombinovat text a obrazky v reklamach, ¢asopisech, nebo knihach".

Tato definice je opravdu velmi omezena a nepokryva vSechny aspekty moderniho chapani
grafického designu.

BUTLER (2011) vysvétluje pivod terminu "graficky" a jeho napojeni na "uméni"
citovanim definice z Oxford anglického slovniku, ktery definuje grafiku jako techniku
kresby, malby a rytiny nebo sochaftstvi. Dochazi k zavéru, ze chépani grafiky znamena
ukon tvorby kresby, malby a tisku - toto je proces grafického femesla. DOWNS (2011)
upozorituje na zjiSténi, ze "proces vytvafeni grafiky neni to samé jako komunikace
graficky".

Vzhledem k uvedenym definicim a vysvétlenim, 1ze graficky design shrnout jako vizudlni
planovani a nasledné provedeni. Je také patrné, ze vétSina zdroji graficky design spojuje s

komunikaci a komunikace je jednim z hlavnich roli grafického designu.

5 Graficky design jako komunikace

V procesu nalezeni univerzalni definice grafického designu MALCOLM BARNARD
(2005) uvadi nekolik dalsich autort a jejich teorie, v¢etné téch RICHARDA HOLLISE
(2004), s odkazem na graficky design jako vizudlni komunikaci. Teorie fika, Zze graficky
design je zpiisob komunikace, uspotaddani slov a obrazi kterymi je mozné dale ptedat
myslenku. Vizudlni reprezentace na cokoliv a kdekoliv. BARNARD (2005) uvadi, Ze
takové chapani nevylucuje vytvarné uméni, které by mélo byt povazovany za samostatnou
kategorii, pokud jde o vyznamny rozdil mezi grafickym designem a uméleckou tvorbou.

Rozdil je vysvétlen déle v této kapitole, protoZe motiv je pfitomen i v jinych zdrojich.
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SIMON DOWNS (2012) jde jesté o krok dale a pojednava o modernim grafickém designu
jako o grafické komunikaci, kde odd¢luje dva pojmy, jak jiz bylo zminéno v piedchozi
kapitole, Ze komunikace graficky se 1iSi od grafické tvorby. Autor vysvétluje, ze graficka
komunikace je zalozena na povédomi a znalostech lidi. Z téchto znalosti lidé urcuji
identity, symboly a vizudlni znaky v kazdodennim zivoté. Graficka komunikace ukazuje,
lidem to, co potiebuji pochopit pro né formou ktera je lehce srozumitelna.

DOWN (2012) ftika, ze "graficka komunikace je proces, pomoci kterého mulizeme
dekddovat vizualni kulturu téch, se kterymi musime komunikovat, je to proces planovani
odpovédi, je to proces pro nalezeni feSeni". Graficky designér moderni doby musi spliiovat
nejen pozadavky klienta, ale také, nebo moznd na prvnim misté, potfeby a ocekavani
koncovych uzivateld. Grafickda komunikace je naro¢ny proces mysleni, planovani a
transformovani myslenky do vizudlnich zprav, které jsou srozumitelné pro cilovou
skupinu.

To znamend, ze grafik musi mit rozsahlé znalosti o podstaté vSeho, poznavat svét, kultury
a vyznam symboll, aby bylo mozné pouZzivat spravné nastroje a komunikovat spravnou
cestou (DOWNS, 2012).

FRASCARA (1997) definuje vizualni komunikaci designu jako ¢innost, ktera si klade za
cil ovlivitovat znalosti lidi, jejich postoje a chovani. Ale aby se tak d¢lo, musi byt design
detekovatelny, srozumitelny a atraktivni pro divdky. Vnimani je totiz zavislé na
specifickych faktorech, jako je kultura, Zivotni prostfedi, vék a vzdélani. To je dGvod, proc,
jak FRASCARA (1997) vysvétluje: "grafik by mél stavét svou vizudlni praci na znalosti o
cilovém publiku, proto si klade za cil komunikovat se znalosti jeho preferenci, hodnot a
kognitivnich schopnosti. Musi byt schopen pfenést zpravu ve vizualnim a kulturnim jazyce
publika namisto vyjadieni svého vlastniho stylu a preferenci”.

Oba BARNARD (2005) a FRASCARA (1997) zduraziji, ze grafik a vytvarnik se od sebe
odliSuji. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich odstavcich jeden z hlavnich rozdilt spociva v
obsahu sdélované zpravy nebo presnéji se zaméfenim se na preference, styl a vnimani
autora sebe sama, a autora versus publikum. Také RYAN HEMBREE (2006), pouziva
podobné argumenty vysvétlujici, ze graficky design neni to stejné jako vytvarné umeéni, i
kdyZ stejné nastroje kresleni, malovani nebo fotografovani jsou ¢asto pouzivany. Ucel
uméni a designu jsou rozdilné. Umeélci vytvareji na zakladé svych pociti a nazort

vyjadiujicich svou vlastni vizi a emoce, zatimco grafici slouzi vefejnosti - klientovi, ktery
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potfebuje vizudlni zpravy, komunikaci. Kromé toho, uméni je oteviené individualni
interpretaci, zatimco design musi byt proveden urcité, jasné a musi obsahovat srozumitelné
poselstvi. V tomto smyslu vnimani je uméni subjektivni a design je objektivni.

Dalsi zasadni rozdile je prezentovin MALCOLMEM BARNARDEM (2005), ktery tika,
ze graficky design je urcen pro komercni vyuziti a jeho cilem je byt reprodukovan a
zptistupnén pro masy. Toto znamend, Ze ma byt dostupny a snadno dosazitelny. Kousky
vytvarného umeéni, na druhé strang, jsou obvykle jedinecné, exkluzivni, a proto Casto
nakladné a jsou ptistupné pouze omezené ¢asti publika. Kromé toho, BARNARD (2005)
iikd, ze graficky design spojeny pfimo s masovou komunikaci (dostupnosti vSem) je,
kromé formy komunikace, také formou kultury.

Graficky design méa obrovskou moc pfi ovliviiovani poznani a chovani lidi, pokud jsou
zpravy ptredavany vhodnym zptisobem. Podle RYANA HEMBREE (2006), graficky
design slouzi jako efektivni zplisob komunikace, kdy déla ze slozitych otazek v riznych
odvétvich snadno pochopitelné. Jednd se o nastroj pro informovani, pfedavani pokyna a
propagandy; "Proveden spravné, Graficky design identifikuje, informuje, interpretuje, a
dokonce presvédci divaky néco udélat." Graficky design miize na druhou stranu zpisobit
velky zmatek, a proto je velmi dulezité, ze odesilatel a pfijemce zpravy mluvi stejnym

vizualnim jazykem (HEMBREE, 2006).

6 Proces designovani

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach design je proces pldnovani a vytvareni
vizualni zpravy. Existuji urCité kroky a faze, které navrhafi nésleduji s cilem udrzet
poradek a soulad projektu a nakonec dosdhnout pozadovaného efektu. Tyto faze jsou
popsany v této kapitole.

Grafické navrhovdni je proces zkoumaéni, hledani feSeni, objevovani napadid a
experimentovani. Toto vSe vede k feSeni vizudlnich komunikacnich problémt a k pfedani
zamysleného poselstvi k cilové skupiné "spravnym" zpisobem. SAMARA (2013) bere na
védomi, ze kazdy designér miize mit jiny zpiisob, jak pracovat na navrhu projektu nejlépe,
ale existuji urcité kroky zahrnujici klicové dovednosti, které jsou pii feSeni daného
problému nejlepsi a proto by vSichni designéii méli sdilet vyzkum, poznamky a vykresy.
Autor rozliSuje nasledujici faze procesu designovani: diskuze nad problémem (vyzkum),

vyvoj koncepce, upfesnéni pied provedenim a konecnou realizaci. Designer se musi
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"rychle pfizplsobit, pochopit a reagovat na potieby klienta". Aby bylo zarueno spravné
feSeni problému je nutné¢ zkoumat problém z riiznych Uhli. Toto je nezbytny proces
HASHIMOTO (2008).

DABNER (2014) zdiraznuje, ze brzky vyzkum a konstantni rozsifeni obzori je zakladnim
prvkem préace kazdého designéra. Aby bylo mozné reagovat na potieby posluchact, musi
mit designér povédomi o souc¢asném déni a globalnich udélostech, prozkoumat praci jinych
odbornikli designu, dozvédét se vSe o nejnovejSim technologickém vyvoji a kulturnich
trendech, protoze toto vSe ovlivituje proces uspésné komunikace.

Vyzkum, je povazovan za prvni krok v procesu navrhovani, pomahé pochopit klienta, jeho
cile a hodnoty, zazemi, unikatni vlastnosti a cilové publikum. To zuzuje rozsah motivl a
moznosti, které by mohly byt vyuzity v ndvrhu feSeni, ddva nahlédnout, jakym zpiisobem
muze byt zprava dale sdélena a vytvari vhodné napady. Aby bylo dosazeno uspéchi v
procesu a predavani zpravy tak, jak by melo, ocekava se, Ze designér se musi stat nejen
odbornikem ve svém oboru - grafickém designu, ale také v oblasti podnikéani klienta, stejné
jako je nutné porozumét potiebam publika. Vyzkum mize zahrnovat sezndmeni se s
webovymi strankami klienta, s jeho vyro¢nimi zpravami a publikacemi, pfedchozimi
grafickymi pracemi, pfimy kontakt s jeho zaméstnanci ve formé setkani a rozhovort.
Definovani cilového publika a jeho potieb je zasadni v kazdém ndvrhu projektu, protoze
publikum je pfijimac sdélené zpravy. Znat publikum, jeho preference, hodnoty a vjemy -
toto urCuje vizualni jazyk - je nesmirné dulezité, vyvinout srozumitelnou vizualni slovni
zasobu, kterd je atraktivni pro divdka. Také demografie, véetné¢ véku, pohlavi, vzdélani,
kulturniho zézemi, stejné jako aspekty povolani, zajmy a zivotni prostiedi ve kterém Zije
cilova skupina, ovliviiuji volbu barev, tvarii, motivii a symbolt, typografii atd. Je velmi
dilezité si uvédomit, Ze rzné skupiny lidi v zavislosti na vySe uvedenych faktorech si
prekladaji vizualni zpravy jinak, asto kontrastnim zpisobem. Navrhovani procesu je jako
puzzle, kde vSechny prvky zapadaji a vytvaieji subjekt, ktery poskytuje nejvhodnéjsi navrh
feSeni problému. Proto komplexni a Sirokospektry vyzkum hraje dulezitou roli, nebot’
pomaha definovat vizudlni problém (POULIN, 2012).

Zkoumani témat stupnujicich se problémul tykajicich se designu a budovani ramce
moznych feSeni a ndpadi je jen jedna stranka toho z ceho se skladda prace designéra. Druha
strana je predstavovand vizudlni zprava klientem. Z téchto dvou perspektiv se designér

dozvi o problému z pohledu klienta, o tom, co klient chce sdélit, jaké jsou jeho cile,

15



rozpocet a ¢asovy limit, a co je nejdulezitéjsi, jaky je zamysleny efekt visudlni zpravy a na
jaké publikum je zprava adresovand (SEDDON, 2010).

procesu navrhovani, kdy jsou vSechny generované myslenky, zapisovany a teprve poté
ptelozeny do vizudlnich vjemti. B&hem brainstormingu, vSechny ndpady by mély byt
zaznamenany v pisemné formé bez ohledu na to, jestli v dané chvili ptipadaji podstatné,
protoze cilem tohoto procesu je zmenseni po¢tu moznych feSeni a eliminace téch, které
jsou neaplikovatelné. Je zde také divod pro zapisovani napadli namisto rozvijeni jejich
vizualni stranky od zacatku projektu, coz je vysvétlovano tim, Ze je snaz§i dat abstraktni a
slozité myslenky do slov spiSe nez do obrazi. Casta prace se slovy déla navrhafe i
podstatu myslenek tim nejpfesnéjSim zptisobem. BUTLER (2011) uvadi nékolik technik
pro rozvoj ndpadl, vcetné¢ volného a nepfetrzittho psani slov spojeného s danym
problémem. Déle technika stromu, ktery spojuje myslenky navzajem vytvareji konzistentni
celek nebo pouziti slovniku pro rozsifeni slovni zasoby, a to tak, aby poskytla vice vizualni
ideji a mySlenek pro dalsi rozvoj, stejné jako kombinace nepravdépodobnych napadi, které

nakonec vedou k neocekavanym, nejkreativnéj$im a jedinecnym vysledklim.

Po vybéru vhodnych ndpadl designérem je dalSim krokem pievedeni téchto napadd do
obrazli kreslenim. To je dal$i zdsadni dovednost, kterou by kazdy designér mél mit. V této
fazi za pouziti tuzky a papiru, namisto grafického softwaru. Tento postup je G€inné&jsi a
efektivnéjsi, protoZe tim, Ze je pouzito kresleni, pojmy mohou byt zobrazeny velmi rychle
a snadno nastaveny pomoci spravné perspektivy, slozenim, tvarem, barvami a liniemi.
Prezentace nacrtkl navic k pisemnych koncepcim klientovi pomahd uvédomit si, jak by
kone¢ny navrh mohl vypadat podle designérovi vize a umoziluje ptipadné upravy a navrhy
jiné, rozdilné koncepce. Vytvofeni nékolika vizudlnich moznosti pro kazdy koncept,
kreslenim mnoZzstvi malych ndhledli a experimentovani s kombinacemi nejriznéjSich
prvki umoznuje designérovi analyzovat a ur¢it myslenku, coz ma za nasledek usporu ¢asu
a lepsi koncepci dal§itho vyvoje. Teprve tehdy, kdyz je findlni myslenka schvalend a
pfipadné zmény aplikované, projekt se presunuje do grafického programu, kde je precizné

vvvvvv

designu, ktery kombinuje jeho/jeji vize, cile klienta a potieby cilové skupiny, toto vyzaduje
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mnoho Uprav a kompromisti. Nicméné, cilem je dosdhnout uspokojivého vizudlniho
vysledku, ktery komunikuje zamyslenou zpravu (DABNER, 2004).

Proces navrhovani od jeho prvotnich po zévérecné faze je uveden obdobné i u
LIDWELLA (2011), kde tyto kroky se rozliSuje na: vyzkum, linearni uvazovani a
postranni mysleni - jevisté, kde je provadén strategicky brainstorming, kresleni a pifevedeni
napadt do skic, organizovani a dokonceni projektu. Navrhovani je slozity proces, v némz
je tteba vzit v uvahu, analyzovat a vhodné aplikovat mnoho faktor. Obrovsky diraz je
kladen na vedeni podrobného vyzkumu vSech souvisejicich aspektl, jak jiz bylo
vysvétleno v predchozich odstavcich; fika se, Ze "vyzkum publika je hlavnim nastrojem
efektivniho navrhu" ovliviluje pozdéjsi faze procesu a jeho celkovy tspéch

(WATERHOUSE, 2010).

7 Marketing

Uvedeni spravného produktu na spravné misto, za vhodnou cenu, v pravy cas.
Staci vytvorit produkt, ktery konkrétni skupina lidi chce, dat ho na prodej na misto, které ti
sami lidé navstévuji pravidelné€, urcit cenu na pfijatelné urovni, ktera odpovidd hodnoté,
kterou zédkaznik z daného produktu dostane (KOTLER, 2004).

7.1 Marketingovy mix a 4P
Marketingovy mix a 4P marketingu se Casto pouzivaji jako synonyma. Ve skutecnosti,
nemusi byt nutné totéz (FORET, 2012).
"Marketingovy mix" je obecny vyraz pouZzivany k popisu rtiznych druhli voleb, které
spole¢nosti musi ucinit, pti uvadéni vyrobku nebo sluzby na trh. 4P je jednim ze zptsobd, -
asi nejznaméjsi zplsob - definice marketingového mixu, kterou vyjadfil poprvé v roce

1960 EJ McCarthy.
4P znamena:

*  Product (produkt),
+ Place (distribuce),
* Price (cena),

* Promotion (propagace).
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Produkt

Co chce zakaznik od vyrobku / sluzby?

Jaké vlastnosti ma mit produkt pro splnéni jeho potieb?

Jak a kde bude produkt zakaznik pouZzivat?

Jak produkt vypada? Jaky uzitek zakaznik bude z produktu mit?

Jakou velikost, barvu, atd., by mél produkt mit?

Jaky mé produkt nazev?

Jak dulezita je znacka produktu?

Jakym zptsobem se produkt 1i8i od konkurence?

Distribuce

Kde nejcastéji zakaznici vyhledavaji dany produkt?

V jakém druhu obchodu se produkt nachazi? Specialni butik, nebo v supermarketu, nebo v
obojim? Nebo on-line? Nebo je ho mozné objednat pouze pies katalog?

Jakym zptsobem je mozné ziskat spravné distribu¢ni kanaly?

Je nutné vyuzit obchodni zastupce? Nebo navstivit veletrhy? Nebo zalozit e-shop? Nebo
poslat vzorky do katalogti firem?

Cena

Jakou hodnotu z vyrobku nebo sluzby ziska kupujici?

Jaka je primérnd cena podobnych vyrobki v dané oblasti?

Do jaké miry je na cenu zékaznik citlivy? Ziska maly pokles ceny vétsi podil na trhu?
Jaké slevy by méla byt nabidnuty odbératelim? Jaka je cena v porovnani s konkurenci?
Propagace

Jaky je nejlepsi zpiisob marketingové propagace na cilovy trh?

Bude publikum nejvice zasazeno reklamou v tisku nebo v televizi, v radiu nebo na
billboardech? Prostfednictvim PR? Na internetu?

Kdy je nejlepsi ¢as na pro propagaci? Je sezoénnost na trhu? Jakym zptisobem konkurenti
délaji jejich propagace? A jak to ovlivni vybér propagacni ¢innosti spolecnosti?

4P marketing je jen jednim z mnoha zplisobtl optimalizace marketingové strategie, které
byly vyvinuty v priibéhu let. A zatimco otazky uvedené vyse jsou klicové, jsou vSak jen
podmnozinou detailniho prizkumu, ktery mize optimalizovat marketingovy mix (FORET,

2012).
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Pouziti 4P v marketingu
Model mize byt pouzit na pomoc pfi rozhodovani, jak se vypotfadat s novou nabidkou

ptichazejici z trhu. Mtize byt také pouzit k testovani své stavajici marketingové strategie.

A. Na zacfatku probihd identifikace produktu nebo sluzby, kterda bude dale
analyzovana.

B. Déle se prochézeji odpovedi na otazky definovany v detailu vyse.

C. Jakmile je dobte definovany marketingovy mix, je dobré zkusit "testovat" celkovou
nabidku z pohledu zékaznika, zaméfenim na tyto otazky:
* Uspokojuje produkt potieby zdkaznika? (product)
* Najdou zdkaznici produkt v obchodé, kde obvykle nakupuji? (place)
* Budou spokojeni s cenou? (price)
* Je marketingova kampan efektivni? (promotion)

D. Principem je opakované kladeni téchto otdazek, dokud zadavatel neni spokojeny.
Timto se stale optimalizuje marketingovy mix.

E. Marketingovy mix je nutné revidovat pravidelng, protoze nékteré prvky se budou
meénit v zavislosti na vyrobku nebo sluzbé, trhu na kterém se nachézi, ristu trhu a
proto se neustale mix p¥izptisobuje ménicimu konkurenénimu prostiedi (VANAK,

2011).

8 Visualni marketing

Marketing je disciplina zahrnujici fadu konkrétnéjSich podkategorii - vcetné vizudlniho
marketingu. Tato kapitola vysvétluje, jaké jsou principy marketingu, dale obecné nasleduje
zuzené definice a role vizudlniho marketingu.
8.1 Ugel visualniho marketing marketingu

KOTLER a ARMSTRONG (2013) definuji marketing jako "fizeni vztahii se zdkazniky s
cilem dosazeni zisku" nebo "proces, pii kterém spoleCnosti vytvareji hodnoty pro
zakazniky a buduji s nimi silné vztahy s cilem ziskdni zpétné vazby od zakaznik na
oplatku". Autofi uvadéji, Ze marketing je stile v dneSni dob¢ spojen vétSinou jen s
reklamou a prodejem, coz mize byt opravnéné, protoze tyto ¢innosti jsou nejvice patrné a

ziejmé pro publikum. Samoziejmé, Ze konecny cil kazdého podnikéni je prodej; Nicméné,
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rozsah marketingu jde daleko nad tento ramec, je to slozity proces, ktery vede k tspéSnému
prodeji statkl a sluzeb. Je dulezité si uvédomit, ze hlavnim jddrem dne$niho marketingu je
uspokojit potfeby zdkaznikd a splnit jejich ocekavani, toto nakonec vede ke zvySeni
pfinosu pro spolecnost. Cilem marketingu je vytvaret pfidanou hodnotu pro zédkazniky a
budovéani dlouhodobych vztahl s nimi. Také vymezeni cilového trhu je zésadni, aby se
firma pfiblizila publiku vhodnym zpisobem a porozuméla jeho potiebdm, rozvijela
celkovou marketingovou strategii (ARMSTRONG, 2013).
8.2 Zasady vizualniho marketingu

Vizualni marketing je soucdsti Sirokého oboru marketingu, ktery zapojuje kognitivni
psychologii a socialni psychologii. Jehoz tkolem je stimulovat pozornost a vnimani
spotiebitelli, a ovlivnit chovani spottebitele. Je to strategickd implementace vizualnich
symbolll a znakl, aby bylo dosazeno Zadouciho a srozumitelného poselstvi pro cilovou
skupinu, vyzaduje pochopeni motivaci a emoci, ktera vedou k uritému chovani
spottebitell (SEDDON, 2010).

WEDEL a PIETERS (2008), upozoriiuji, Ze zakaznici jsou neustale vystaveni obrazovym
sdélenim a firmy s nimi komunikuji ve formé grafickych reklam, baleni, korporatnich
identit, billboard,, webovych stranek atd. Pouzivani vizudlnich pomtcek pfi prodeji je
efektivnéjsi, protoze lidé jsou nesmirné citlivy na vizualni podnéty. Vizualni vnimani
ovliviluje chovani zakaznikd, utvari jejich nazory a dlouhotrvajici dojem o daném produktu
nebo organizace. Proto, aby se dalo ovlivnit vnimani zdkaznikli pozitivné a umoznilo
spolecnostem poskytovat zddouci zpravy, investuji ¢as a kapitdl do pouziti strategii, kde
jsou vhodné voleny spravné symboly, obrazy a znaky, jakoz i dalsi grafické prvky, véetné
barev, tvart, formy a struktury.

Vizualni marketing jako véda je uzce propojen s kognitivni psychologii, tedy bez ohledu
na to, co lidské oko vidi je obraz okamzité ptrelozen do urcitého smyslu, ktery je ovlivnén
pfedchozimi zkuSenostmi a kulturnimi faktory. Kulturni a demografické zdzemi zédkaznikt
hraje klicovou roli v tom, jak vizudlni prvek ovliviiuje jeho / jeji vnimani a jaky druh
dojmu vykresluje, a proto obchodnici musi vzdy vzit v uvahu tento aspekt pii tvorbé
vizudlnich komunikac¢nich materidlti. Je jasné, ze vizudlni vjemy jsou velmi dulezité v
procesu budovani vztahil se zadkazniky a pro UspéSny marketing, proto vizualni marketing

je jednim z klicovych marketingovych disciplin (JANOUCH, 2014).
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Role smysli v oblasti marketingu a jejich vliv na rozhodovani byla Siroce studovéna v
pribéhu poslednich let, pfesto je to stale relativné nova disciplina, kterd neni 100%
zdokumentovana. U smyslového marketingu jde o pét senzorickych aspekti vyrobku, které
jsou dotek, chut’, viin€, zvuk a vzhled. Vztah mezi smysly a spotiebitelskym marketingem
je dobfe popsan v Sensory Marketing vydany Aradhnou Krishnou (2010). Vniméni
produktti, v€etné vizualniho dojmu je velmi vyznamné z hlediska spotiebitelll; zaméteni se
na tento aspekt vhodnym zplisobem umoziuje vytvofit pfitazlivéjsi produkt pro cilovou
skupinu. Smyslové vjemy ovliviiuji vkus a rozhodovani spotiebitelli o ndkupu. Tento
proces probihd timto zplisobem, protoze lidské smysly jsou prvotni reakci na smyslové
podnéty, jsou automatické, pfirozené a podvédomé. Proto, kdyZ jsou smyslové vlastnosti
vyrobkll uvadénych na trh vytvofeny nebo zvyraznény, funguje to jako spoust pro
ovlivnéni spotiebitelskych emoci, preferenci a utvafeni ndzort (KRISHNA, 2010).
Vizuélni dojem hraje dulezitou roli mezi vSemi smyslovymi atributy v procesu ziskavani
zakaznikl a ovliviiuji jejich postoj, emoce a eventudlni spotiebu. Skutecnost, na kterou
WEDEL (2008) upozoriiuje, je, Ze v posledni dob¢é forma tisténych reklam, televiznich
reklam a vizudlni merchandising komunikuji mnohem efektivnéji nez uziti pouze slov a

vyznamn¢ ovliviiuji prodeje.

8.3 Design a spojeni s marketingem
Design a marketing jsou spojovany v mnoha smérech a ohledech, ale prvni piedpoklad,
ktery byl zminén jiz v predchozich kapitolach je, Ze to, co spojuje design a marketing je
komunikace. Hlavni tlohou obou designu a marketingovych aktivit je sdélit zpravu, sdélit
myslenku zptisobem srozumitelnym pro divaky. Obé¢ stoji jako most mezi komunikatorem
zpravy a piijemcem. Tato kapitola vysvétluje jejich spojeni a interakci mezi témito

disciplinami (HAUFFE, 2004).

8.4 Role designu v marketingové komunikaci
Ob¢ discipliny jsou vzajemné propojeny a to zejména pii pohledu zavislosti marketingu na
designu. Vliv designéra na marketingovou komunikace je obrovsky, nebot poskytuje
vSechny vizudlni prvky a proto je vyznamnym cinitelem pii budovani image znacky a

uznani jejiho postaveni na trhu.
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MARGARET BRUCE (2002) vysvétluje, ze design je nezbytny pro podniky, pro tvorbu
konkuren¢ni vyhody, pro vstup na nové trhy a ziskani novych zékaznikti. Upozoriuje, Ze
design umoziuje vytvofit produkt, ktery poutd pozornost novych zékaznikti a co je
zbozim, déld ho rozeznatelnym. "Proces designovani znovu odkazuje na planovaci a
rozhodovaci Cinnosti spojené s tvorbou finalniho produktu nebo s firemni komunikaci"
(BRAMSTON, 2010). Jak design tak marketing jsou odpovédni za plnéni potieb a
pozadavku spotiebitelil, a design by mél byt povazovan za nedilnou a podstatnou ¢innost v
procesu budovani image znacky, zvySeni divéryhodnosti a zvySeni vykonnosti podniku.
Jak uvadi CLARK (2007), rizni hra¢i v podnikani mohou vymyslet, vytvofit produkty,
které funguji, v€etné obchodnikii, ktefi je prodavaji, ale jen navrhafi mohou proménit
koncept na néco, co je zadouci, zivotaschopné, komerén¢ uspésné a néco, co pridava
hodnotu do zivota jinych lidi.

Design ma strategickou a obchodni hodnotu v podnikéni, pfi pouziti s jeho plnym
potencialem, je schopen zvysit a urychlit efektivitu marketingovych aktivit a prakticky
zkratit dobu uvedeni na trh (KOLESAR, 2004).

Ve skute€nosti, design - v¢etné grafické¢ho designu - dava trhu moc nad zakaznikem, diky
jeho vizualnimu dopadu na smyslové vnimani spotiebitelt. Navrh piimo ovliviiuje emoce a
postoje spotiebitelti k produktu a vytvari okamzity prvni dojem a ovliviiuje rozhodnuti o
koupi. Proto je logické piedpokladat, ze dobie vytvoieny design je zdsadni milnik pro
uspéch celkovych marketingovych aktivit kazdého podnikani. Pokud jde o roli designu v
marketingu tyto dv€ discipliny jsou Casto spojovany za Gc¢elem vytvofeni pozadovaného
vysledku, a proto v podnikatelském prostiedi specialistli obou disciplin musi byt nastolen

spravny zpiisob komunikace a spoluprace (DABNER, 2004).

8.5 Spoluprace marketéra a designéra
V zijmu vytvofeni pozadovanych obchodnich vysledkii a umoznéni komunikace
prostiednictvim vizudlni zpravy pro cilovou skupinu, specialisté na marketing a odbornici
v oblasti designu musi spolupracovat.
Design je soucasti marketingové strategie spolecnosti, jejimz cilem je efektivni
marketingova komunikace a ispé$ny prodejni vysledek. Je to ukol designéra vytvotit obraz

produktu, identitu spole¢nosti nebo propagacni materialy. Nicméné, jak bylo uvedeno jiz v
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ptedchozich kapitolach, design je zalozen na informacich poskytnutych klientem. Kazda
firma zn4 svuj cilovy trh nejlépe, vi, jaké jsou potieby a ocekdvani zdkazniki, a predevsim,
jaky druh zpravy je nutno ptedat publiku prostfednictvim designu (POULIN, 2012).
WEDEL (2008) uvadi, ze priazkum trhu a znalost zdkaznikovych preferenci jsou nezbytné
pro urceni spravného typu designu. Preference a oc¢ekavani lidi se ¢asto méni a proto je
dilezité se stale seznamovat s nejnovéjSimi trendy a provadét prizkum trhu pravidelné.
BUTLER (2011) také zdiraziuje, Ze vytvoreni spravného stylu designu pro konkrétni
cilovy trh je velmi dulezité¢ pro jeho celkovy tuspéch. V zavislosti na vlastnostech a
pozadavcich trhu, problém, ktery mize v komunikaci nastat je tfeba feSit pomoci prvkd,
které jsou jasné a nezpusobi nedorozuméni.

Marketingovy specialisté¢ se ve velké mife zabyvaji designem v prub¢hu své normdlni
pracovni doby, bez ohledu na jejich hlavni zaméfeni, v poskytovani sluzeb, maloobchodu
nebo ve vyrobé. Zmény designu je nutné provadet s cilem vyplnit mezery, které na trhu
vznikaji a to pokazdé, kdyz se zméni trendy urcujici smér nebo zmény v preferencich
spotiebitelll. Kromé toho, technologicky vyvoj v informacnich technologiich a dalSich
odvétvi, je zachycen v novych navrzich designu a otevird nové moznosti na trhu.

Vize designu a zplsob jeho vnimani na trhu pfinasi také konkrétni pfinosy do vyzkumu
tykajici se pochopeni a empatie k potfebam uzivatelli, coz vede k rozvoji a tvorbé

jedine¢nych produkti, sluzeb a efektivnéjsi komunikace (HOLDEN, 2011).

8.6 Faktory, které maji vliv na vnimani designu

Zivot ve vizualnim svét&, a je obklopen miliony vizualnich stimulaci v daném okamziku a
daném misté, uvadéni produktl na trh vizualnimi prostfedky je nejjednodussi zptsob, jak
zapusobit na spotfebitele a vyvijet vliv na jeho rozhodovani o koupi. Nicméné, ne kazdy
produkt pfitahuje pozornost a zajem spotiebitelt stejnym zpisobem (LIDWELL, 2011).
Vizualni objekty neustdle soupeifi o pozornost clovéka, lidska selektivni pozornost
umoznuje zamefit se na relevantni informace a ignorovat nepodstatné. Toto je doplnéno
emoc¢nim systémem ovliviiujicim rozhodovani a sympatie spotiebitelll s produktem.

Lidé maji tendenci mit vice pozitivni postoj k véci, se kterou jsou obeznameni a tim znovu
podvédomé zazivaji podobné vizualni podnéty a ucinky. Proto takové véci nevédomky
vyhledavaji. Emoc¢ni reakce mohou vést jednani a rozhodnuti o vybéru, a mohou meénit

zpusob, jakym byl objekt plivodné vniman. Nicméné, lidé také automaticky hodnoti
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objekty podle vlastnich subjektivnich cili a orientuji svou pozornost podle aspekti téchto
cilt.

Pochopenim toho, jak cilova skupina v prvni fazi analyzuje obraz, umoznuje designérim
strukturovat a organizovat grafiku, zptisobem, ktery ladi s principem lidského vnimani.
Vnimani vizualnich podnéti zacina jiz na kognitivni nevédomé urovni. Kdy se objekty
objevi v zorném poli, ale jsou stdle mimo hlavni pozornost divaka. Pouze takové faktory,
které jsou ovlivnény ptedchozimi znalostmi, oekavanimi a cili, dovoli, aby objekt byl
posunut na dalsi troven skute€né pozornosti a zdjmu. Aby bylo mozné vyuzit téchto
procest a zajistit, aby se divak zajimal zejména o naS vizudlni objekt, navrhati kladou
diiraz na jeho zakladni vlastnosti, a to bud’ barvy, pohyb, velikost, tvar, nebo jiné unikatni
vlastnosti, které by objekt odliSily mezi ostatnimi (FREEMAN, 2007).

Postaveni grafickych prvki v ndvrhu v souladu se smérem pohybu oka - tato tendence je
od levého horniho rohu doprava a pak dold, stejné jako pouzivani a umisténi signaliza¢nich
znacek nebo Sipek, zvyraziujicich barev nebo ¢ar, umoziuje ovlddat smér pozornosti
divaka. Umisténi v ur¢itém ramci je zobrazeno v hierarchickym zpisobem, kdy prvky na
pokud se nachazi v horni poloving, spiSe nez v dolni ¢asti.

Dalsi aspekt se tyka pohybu a dynamiky zachycené ve statické grafické praci. Zobrazenim
pohybu mohou designéii manipulovat divaky, smérem vnimani a upozornit na dualezité
prvky grafiky. Je zajimavé, ze pohyb z leva doprava je vniman Iépe bez ohledu na kulturni
rozdily. Také je dilezité zminit, ze v 3D perspektivé prvki, ty které jsou umistény v
Hlavnim principem kompozice ve vizudlnim designu je ustfedni bod - prvek, ktery pouta
okamzitou pozornost napiiklad nejvétsi tvar, nejjasnéjsi prvek, ten, ktery je izolovany nebo
odliSny jinym zpisobem. Lidsky mozek se automaticky snazi vyhledavat rozdily, coz
vysvétluje, pro¢ samostatné prvky jsou v centru nejvétsi pozornosti. Také kontrasty jsou
atraktivni pro divackou pozornost. Pouziti bud’ kontrastnich barev, tvari, velikosti nebo
umisténim irelevantnich a nec¢ekanych prvki v ur€itém zndmém kontextu (POULIN,
2012).

Lidé¢ jsou ptitahovani automaticky k obrazkiim lidskych tvari, se zvlaStnim diirazem na oci.
Dtivodem pro tento jev je, ze lidské bytosti jsou naprogramovany tak, aby komunikovaly, a

o€i jsou prvotni nastroj mezilidské komunikace, také emoce a vyraz. Proto je pfirozené
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obratit pozornost k oblic¢eji, a také se divat ve sméru kam sméfuje pohled druhého. Grafici
mohou tézit z tohoto vztahu bud’ jednoduse pomoci fotografii lidskych tvaii a tim ve
vizualnich zpravach zachytit vS§eobecnou pozornost, nebo také jako néstroj lokalizace pro
fizeni divdkovy pozornosti na konkrétni cilovy objekt.

Také barva je mocny nastroj k upoutani pozornosti; je nutné uvést, ze je ve skutecnosti
jednim z nejvyznamnéjSich prvki. Je to jeden ze zakladnich prvkd, ¢imz byva casto
prvnim objektem, kterého si divdk v§ima pii pohledu na graficky objekt. Barva vede
pozornost, muize posilit zamyslenou zpravu, usnadnit vyklad zpravy a zaroven déla objekt
zapamatovatelny. Hlavnim cilem je, Ze barevné objekty jsou atraktivngj$i nez ty
monochronni, jsou viditelngj$i, rozeznatelné¢, toto pomdaha organizovat informace
komplexn¢ a logickym zplsobem. Ruzné barvy jsou casto spojeny s konkrétnimi
symbolickymi vyznamy nebo uréitymi emocemi a proto v zavislosti na cilovém poselstvi
designu je pouzito riznych odstinli barev. Nicménég, jasné a intenzivni kontrastni barvy
snadno dokresluji pozornost divakii bez ohledu na jejich vyznam, a tak jsou casto
pouzivany v designu pro zdliraznéni ustfednich prvki vizudlni zpravy (CLARK, 2007).
Dalsi vlastnost, kterd charakterizuje dobry design je emociondlni reakce. Design, ktery
nese emocionalni funkce okamzit€¢ popadne pozornost divéka, stimuluje zajem, zapojuje
publikum pti dekddovani a porozuméni zpravy. Emocialni obrazky také zptsobuji, Ze se na
n¢ divaci divaji déle, nez na emocéné neutrdlni grafiky. Zvlast¢ u Sokujicich nebo
neobvyklych a netradi¢nich obrazki, jejichz cilem je ovlivnit postoj k urcité otazce, ziskat
co nejveétsi pozornost. Divdk je bezprostfedné vystaven emocialni reakcei, kterd je jina,
vynika a pfispiva k jeho / jeji vlastni emocni reakci, spousti vzpominky, vyvolava nalady.
Stejnad zasada se tyka také humoru, zabavy, nebo opa¢né smutku, melancholie, hnévu a
strachu.

Je dilezité mit na paméti, Ze pozornost na vizudlni objekty a piipadné rozhodnuti o
zakoupeni také zavisi a jsou ovlivnény takovymi faktory, jako obdobi, specidlni udalosti a
prilezitosti vyskytujici se v daném okamziku a mist¢ - bud’ globalng, lokalné nebo

jednotlivé (HOLDEN, 2011).
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9 Pivod a vyznam slova portfolio

Piivodni vyznam tohoto slova z italStiny udéava, ze se jedna o pouzdro na pisemnosti, desky
na spisy nebo schranku na listiny.

Z francouzského jazyka slovo portefeuille plivodné znamenalo aktovku na spisy, z toho se
dale vyvinulo portfej. Portfej vyuzivali zvlast€ ministfi, proto se pozdéji takto zacal
oznacovat cely ministersky ufad.

Vyznam tohoto slova se dle riznych definic 1i§i. Také zalezi v jaké oblasti je toto slovo
pouzito. NejcCastéji je pouzivano z ekonomického hlediska, kde je takto nazvan soubor
akcii nebo cennych papirti, ktery ma za cil snizeni investi¢niho rizika.

Pro firmy zabyvajici se primyslovou vyrobou portfolio bude pfedstavovat vyrobkovou
fadu dané firmy. Proto je takové portfolio nazyvano vyrobkovym portfoliem ¢i
designérskym portfoliem.

V dnes$ni dob& se portfolia rozSifuji také do oblasti Skolstvi. Diky zvySujicim se
standardim v hodnoceni 74k, Skoly zacinaji zatazovat portfolia do svého vzdélavaciho
programu. Toto jim nabizi moznost hodnotit Zéka jako celek, kde nebude hodnoceni pouze
pomoci znamek.

Portfolio pro vytvarnika nebo absolventa skoly je vniman jako moderni zivotopis.
Umoziuje prezentaci prace pro budouciho zaméstnavatele.

Ve firemnim prostfedi slouzi portfolio k propagaci dané firmy a tim ziskani novych
zakaznikd.

Na dnesnim trhu je velice dilezité mit kvalitné sefazené a zpracované portfolio at’ uz se

jedné o firmu nebo studenta ¢i umélce (ZIMMERMAN, 2012).

10 Typy portfolii

Skala vyuzitelnosti portfolia je $irokd. Tomu odpovida riznorodost portfolii v riiznych
odvétvich. Proto hlavnim rozdilem jsou mozZnosti zpracovani a zvoleni obsahu.
Dle obsahu je mozno portfolia rozd¢lit na pfedvadéci a pracovni portfolio.

Pracovni portfolio - je souborem vSech materidli tykajici se profesni kariéry, studia a

zivota, které jsou pro daného vlastnika dalezité a proto si je hodla uchovat. Toto portfolio
muze byt podkladem pro portfolio predvadéci. Pracovni portfolio je mozné také vyuzit ve

Skolstvi, kdy jsou sefazeny a shromdzdény veskeré prace zéka. Potom lze pozorovat rizné
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skutec¢nosti, napiiklad jaky zdk jevi zajem ¢i nezdjem o urcity obor nebo také sledovat
pokroky v pribéhu ¢asu.

Piedvéadéci portfolio - je tvofeno selekci materialti z pracovniho portfolia. Toto portfolio

byva tvotena ke konkrétni udalosti, jako napiiklad ke konkurzu na urcitou pracovni pozici.
Takové portfolio mize byt oznacovano jako osobni (je obsahem prace pouze konkrétni
osoby, kterou prezentuje, nevztahuje se k celé firm¢).

Firmy, jak jiz bylo zminéno vySe, vytvari takova portfolia pro prezentaci svych tspécht
potenciondlnim klientim. Pfikladem jsou graficka studia, kterd predkladaji svou praci k
nahlédnuti potencidlnim klientim. Ti si mohou prohlédnout ptedeslé realizované zakazky a
reference a dale se rozhodnout, zda mu styl prace studia vyhovuje.

Pii piijimacich zkouskach se zaméfenim na vytvarnd umeéni byvaji od studentli vyzadovéana
portfolia, kterd maji za ikol ukdzat jejich talent, jakym smérem vytvarného uméni se chtéji
profilovat a také miru zaujeti pro vytvarnd umeéni.

Dle typy zpracovani lze portfolia rozdélit na tisténd, prezentace ve form¢ DVD nebo CD

nebo internetové prezentace, které jsou zprostfedkovany vefejnosti pomoci webovych
stranek.
Nejvétsi vyhodou webovych stranek je jejich dostupnost Siroké skéle uzivateli a také
minimalni ndklady na prezentaci. Proto se webova prezentace da pfirovnat k virtudlni
vystave, kterd neni ¢asové omezena a da se upravovat. Byva pravidlem, ze na webové
strance je uveden kontakt na autora, tudiz neni problém pro potencidlniho zijemce o
spolupréaci se zkontaktovat.
V ptipad¢ konkurzu na urcitou pracovni misto byva vhodnéjsi své portfolio pfipravit jak
tisténé tak na CD. Tisténa forma je z nakladového hlediska nejnakladnéjsi. Zde zalezi na
pouzitém papiru, materialu desek atd. (ROGERS, 2013).

10.1 TiSténé portfolio
Pro tisténé portfolio je mozno vyuzit riznych druhG desek, vazeb, designi. Proto je
dilezité zvolit spravnou formu. Pokud je zvolena metoda vazby knizni, tak se v budoucnu
limituje moznost pfidani dalSich praci. Proto je dulezit¢é davat pfednost kvalité¢ pied
kvantitou a ukazat pouze ty nejlepsi prace.
Dnes je nejvice vyuzivanou metodou umisténi volnych stran do desek, které se daji také

graficky navrhnout, tak aby ladily s jednotlivymi listy.
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DalSim tskalim u tisténé formy je prezentace rozséhlejsSich praci. Zde je vhodnéjsi pouziti
webové prezentace ¢i CD nebo DVD, kde se daji pouzit hypertextové odkazy a tak
umoznit potencionalnimu zajemci se soustiedit pouze na €asti, které ho zajimaji (HARRIS,
2010).

10.2 Webova prezentace
Mat&j CUCHNA, (2013) uvadi, Ze poditatem a internetem jsou vybaveny jiZ vice nez dvé
tretiny (68 %) Ceskych domacnosti. Za poslednich 7 let vzrostl pocet domécnosti
vybavenych osobnim pocitacem o 1,2 milionu, proto je v soucasnosti pro vétSinu firem
stranky poskytujici informace, ale také prace jednotlivych firem nebo osob.
Vyhodou webové prezentace je jeji ucinnost, kdy za minimalni naklady se prezentace
mize dostat do povédomi Siroké vefejnosti. V tisténé formé by takova kampan byla velice
nakladnd a tézko proveditelna.
Na rtizné webové stranky jsou kladeny jiné pozadavky na Upravu, napiiklad zpravodajsky
server se bude soustiedit na uspotadani informaci a bude zde pfevazovat textova ¢ast. Pro
vytvarnika bude stéZejni Cast obrazova. Webové portfolio neni teoreticky omezeno
prostorem, proto je mozné vytvaret rizné styly, kategorie. Ale je nutné stale zachovavat
ptehlednost portfolia.
Webové portfolio mé také své nevyhody. Hlavni nevyhodou je problém s plagiatorstvim,
kdy je nutné néjakym zpisobem sva dila chranit. At uz pouzitim malého rozliSeni obrazki
nebo pouzitim vodoznaku.

10.3 PDF soubor
PDF soubor patii mezi nejrozsifenéjsi formaty elektronické prezentace. Mezi jeho vyhody
patii snadny tisk, podpora tohoto formatu vétSinou pocitacii. Pro tviirce je jedna z vyhod,
ze dany soubor se nedd dile ménit tfeti stranou. Toto umoziuji rizné funkce stupné
ochrany PDF, kdy muize byt zakdzdno kopirovani nebo pro otevieni vyzadovéano heslo.
Dalsi vyhodou je snadna distribuce pomoci e-mailu nebo stdhnuti z ulozisté (POLASEK,
2008).

10.4 CD/DVD nosi¢
CD/DVD nosi¢ patii spiSe ke star§Simu zplisobu pfenaseni a zaroven je kompromisem mezi
tiSténou verzi a webovou prezentaci. Mezi hlavni vyhody patii nezavislost na pfipojeni k

internetu. Takto vytvofené portfolio miize mit stejnou strukturu s webovym nebo tiSt€énym
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nahledem. Diky velké kapacité nosi¢li a dnes pomérné nizké potizovaci hodnoté je CD ¢i

DVD vhodnym néstrojem propagace.

11 Portfolio a zpiisoby jeho zpracovani

Pii tvorbé portfolia je nutné zvazit ne jen jeho obsahovou cast, ale také jeho celkové
vytvarné zpracovani. Tato ¢ast je zvlast€ vyznamnd pro graficky design, zejména pro
prezentaci pied zakazniky nebo vefejnosti.
Dalsi dilezitou casti, je zptisob predvedeni prace. Chybnym sefazenim nebo nevhodnym
formatem miZze i kvalitni prace ztratit na své atraktivité.

11.1 Pozadavky na portfolio
Pozadavky na portfolio vychazi z jeho ti¢elu. Prvnim krokem je zvoleni cilové skupiny a
dle toho ucinit vyber praci, které budou do portfolia zarazeny.
Pied zahajenim praci je nutné si stanovit:

¢ cilovou skupinu

* jak by m¢la prace na publikum pulsobit

* rozsah prezentace

* rozdéleni kategorii - orientace v portfoliu

* rozméry a rozdéleni jednotlivych Zanra
Dale se soustfedit na kompozi¢ni vyvazenost a sled vkladanych praci. Rlzné druhy
portfolia maji rizné naroky na design. Proto pied designem portfolia je dobré si
prostudovat odbornou literaturu a porovnat podobné prace, které uz zhotovil né€kdo jiny
(VACHUDA, 2014).

11.2 Tvorba portfolia
Prvnim krokem je planovani a utfidéni vytvofenych praci, dale volba formy ve které bude
portfolio prezentovano, toto zavisi z ¢eho se planovana prezentace bude skladat, jestli
pfevazné obrazové dokumenty nebo text. Pokud je zvolena elektronicka verze, musi byt
vSe digitalizovéano (obrazy, skici, atd.).
K tomuto tcelu nejlépe poslouzi stolni skener. U vétSiho formatu nez A4 je vhodné pouzit
digitalni fotoaparat, zde se musi zohlednit okolni podminky.
Pii foceni je nejlépe ukladat fotografie do formatu RAW, ktery neni komprimovany a da se
s nim pak déle pracovat, ménit rizné parametry (ostrost, saturace barev, kontrast, atd.),

které by u jinych formata jako JPEG nebylo mozné.
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vSech soubort a zatazeni do jednotlivych slozek dle obsahu portfolia.
Pro naslednou editaci fotografii slouzi k tomu urfené programy. Nejvice rozsifeny je
Adobe Photoshop, ktery umoziuje Sirokou Skalu editaci. Jeho jedinou nevyhodou je vyssi
potizovaci cena. Déle existuji tzv. freeware programy, které lze bezplatné stdhnout, mezi
nejznaméjsi patii Gimp nebo Picasa. Pokud byly snimky pofizeny ve formatu RAW je
nutné zvolit program, ktery tento format podporuje.
V nasledujicich upravach je dobré upravit svétlost a barvu snimku, také pouzit vytez, aby
se na vysledném snimku neobjevilo nechténé pozadi. Dale je lepsi uz snimky ukladat v
JPEG formatd, ktery je mensi a proto se s nim rychleji manipuluje. Takto upravené
fotografie jsou fazeny do vysledného portfolia.
Pied zvefejnénim prace je dobré ziskat zpétnou vazbu. K tomu muize slouzit porada s
odbornikem, ktery ma uz v dané oblasti n¢jaké vysledku.
U portfolia tvofeného webovymi strdnkami, by se mél vzdy nachazet kontakt, podle
kterého bude schopen autora kontaktovat. V odkazu kontakt je dale dobré uvést dalsi
informace jako naptiklad pracovni zkuSenosti, predeslé prace a zakazky. Tyto informace
doplni pfedstavu o autorovi a podpoti budouci spolupraci.
Tisténé portfolio si bude zédkaznik nebo zajemce prohliZet linedrné - stranku po strance,
proto toto musi autor zohlednit pfi tfidéni a sestavovani portfolia (KRAUS, 2012).

11.3 Graficky design
Zakladnimi pravidla designu jsou

« Ugel,

e Prehlednost,

¢ Kontrast,

¢ Ukaznénost,

* Proporce,

* Jednota,

* Celkovy obraz,

* Diraz na detail (AMBROSE, 2010).
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Prakticka c¢ast - JetSurf

12 Produkt a ostatni slozZky marketingového mixu

Produktové portfolio firmy MSR Engines obsahuje 3 produktové fady JetSurf (Prorace,
Ultrasport, Factory), které¢ se lisi vykonem a pouZzitym designem. Pro export do kanadské
provincie Ontario byl vybran model Factory GP100, ktery je nejprodavanéjSim modelem

firmy.

12.1 Mozné problémy spojené s prijetim produktu
JetSurf je velice ojedinély produkt. Svou strukturou pfipomina klasicky surf, kde je surfaf
unasen smérem k pobiezi na zlomené motské vin€. U JetSurfu nejsou vilny podminkou,
protoze JetSurf je pohdnén vlastnim motorem. Jedinou podminkou pouZzivani je dostate¢né
velkd a hluboka vodni plocha. Viny jsou v ptipadé JetSurfu spiSe ptekazkou, nebot
ovladani ve vétSich vindch je pomérné obtizné. U produktu miize byt tézké projit pocatecni
pfijimaci fazi, nebot’ naucit se ovladat takovyto stroj vyzaduje znacnou miru vlastni
discipliny. Zvysena fyzickd narocnost pohybu ve vod¢ a netspéchy v podobé padii mohou
majitele odradit od jeho pouzivani.
Dal8im moZznym problémem pfijeti produktu mize byt jeho udrzba. V JetSurfu se nachazi
dvoutaktni motor, ktery kazdou hodinu a ptl potiebuje doplnit palivo. Do nadrze je nutné
pouzivat benzin s oktanovym ¢islem 95 spolu s motorovym olejem v poméru 1:30. Jelikoz
se jednd o motorové zafizeni je nutnd udrzba i po skonceni sezény. Dal§im odrazujicim
faktorem miize byt hluk motoru JetSurfu. Dvoutaktni motor je pomérné hlu¢ny.
Béhem nespravného uzivani mize nastat okamzik, kdy se voda dostane do téla JetSurfu,
respektive do jeho motoru. V tomto piipadé je nutné provést vysuSeni motoru, které
spoc¢iva v dukladném vysuSeni zapalovaci svicky. Nadale je potfeba dostat z valct
veskerou slanou vodu. Po procisténi je potieba vse slozit do plivodniho stavu. Tato zdvada
vyzaduje zakladni znalosti o fungovani produktu, nafadi a v idealnim piipad¢ stojanek,
nebot’ vysuseni na vodni hladiné neptipada v tvahu.
Produkt JetSurf nemad vlastni alternétor, ktery by béhem provozu dobijel baterii. Z tohoto
diivodu je nutné baterii v JetSurfu nabijet kazdé 4 hodiny pomoci ptilozené nabijecky. Do

plného nabiti nabijecka baterii nabije za 40 minut. Baterii je mozné nabijet jak z klasické
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zasuvky na 220V, tak rovnéz pomoci zadsuvky na 12V, které pravé byvaji hojné¢ vyuzivany

na lodich.

12.2 Adaptace produktu a ostatnich slozek marketingového mixu

12.2.1 Produkt

Zvolenym produktem pro export je surf, ktery je zhotoveny z karbonu. Uvnitt se ukryva
dvoutaktni motor, ktery pohani turbinu rovnéz zhotovenou z karbonu. V dolni ¢4sti jsou
ploutve zajiStujici stabilitu pfi jizd€. Ze surfu vede kabel s joystickem, ktery se drzi v ruce

a tlacitkem reguluje rychlost.

Tabulka €. 1 Technické parametry produktu Jet Surf GP100

Délka 1800 mm
Sitka 600 mm
Vyska 150 mm
Viéha 15 Kg
Nosnost 100 Kg
Kapacita 2,51
nadrze
Baterie Li-FePO4, baterie nema akumulator, nutné dobijet
Spotieba Maximaln¢ 2 L / hod
paliva
Palivo Benzin s oktanovym ¢islem 95 + synteticky olej v poméru 1:30

Zdroj: Vlastni zpracovani

12.2.2 Cena
Cena exportovaného vyrobku nemusi v soucasné dobé ptihlizet k cenam
konkurence nebot’ produkt JetSurf nema piimého konkurenta. To se miize zmeénit s

nastupem elektrického wakeboardu spole¢nosti Radinn, ktery se planuje prodavat v tfetim

kvartalu roku 2015 za cenu 15 000 EUR.

32



Je planované navyseni ceny ze soucasnych 11 000 EUR na 30 000 EUR. K této cen¢ je
nutné navic pricist dan z ptfidané hodnoty, kterd je v Ontariu 13%. Celkova cena bude v

souctu €init rovnych 33 900 euro, které budou zaokrouhleny na 34 000 euro.

Tabulka €. 2: Cena modelu Factory GP100

Model Cena v EUR Cena v CZK Cena v CAD

Factory GP100 34 000€ 939 420 K¢ 48 087$

Zdroj: Vlastni zpracovani, aktualni kurz k 19.12.2014 dle CNB

Touto cenovou politikou bude docileno n¢kolika efekti. Za prvé odliSeni od Radinnu. Za
druhé s cenou stoupne i hodnota produktu, a to zejména v o€ich majitel nejdrazSich
jachet.

Timto bude cilova skupina jiz zna¢né zuzend. Nicmén¢ rozdily v kupnich schopnostech
majitell jachet jsou stale obrovské. Napt. 64 stop dlouhé plachetnice znacky Jeanneau stoji
zhruba 20 miliontt K¢. Ceny u vétSich plachetnic, jachet a zejména megajachet ovSem
nartistaji exponencialn€. Ty nejvétsi na svét€é dosahuji cen v fddech miliard K¢. Prave z
tohoto dlivodu, je navySend cena produktu. Domnénkou je, Ze majitelé¢ téch nejdrazSich
jachet nebudou piihlizet k tomu, zda produkt stoji 11 000 nebo 20 000 EUR nebo 30 000
EUR. Tim si produkt déla dobrou reklamu, protoze bohati udavaji trend.

V okamziku kdy se tento domino efekt zastavi, je v planu jit s cenou doli a tim oslovit
dalsi zdkaznicky segment. Diky této strategii bude vytézeno maximum ze vSech segmentd,

viz obrazek ¢. 1.
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Obrazek €. 1 Osloveni segmentii dle koupéschopnosti jednotlivych segmentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku €. 1 jsou znazornény tii segmenty. Jadro tvoii majitelé nejluxusnéjsich jacht,
jejichz potizovaci cena piesahuje 4 mil. EUR. Odhadnuty pocet téchto majitelt
z celkového poctu 318 je 25 (8%), druhy segment tvofi majitelé jacht, jejichz cena se
pohybuje v rozmezi 2 — 4 mil. EUR. Odhadnuty pocet zakazniki je 95 (30%). Nejvétsi cast
kolace trhu tvofi majitelé jachet s potfizovaci cenou nizsi nez 2 mil. EUR, odhadem 198

(62%).

Existuji také typy zadkazniki, kteti nehledé na vysi jejich majetku, chtéji mit z obchodu
dobry pocit. V okamziku kdy bude mit dealer pocit, ze zdkaznik je nerozhodnuty bude mit
moznost jit s cenou dolll v pfedem vymezeném intervalu (0-20%).

V dlouhodobé¢ kalkulaci, ktera je provedena v zavéru prace, bude vychazeno z primérného
kurzu EUR/CAD za poslednich 7 let. K pfepoctu musi dochazet z diivodii minimalizace

rizik vychdazejicich z kurzového rizika. Data jsou k dispozici v ptiloze ¢.4.
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Graf ¢. 1 Vyvoj kurzu EUR/CAD

EUR/CAD -16.54% -0.2803 uvod: 1.6946 min: 1.2141 max: 1.6946 02.Led 2009 - 18.Lis 2014

chart by amCharts.com

1.0

2000 2005 2010
Zdroj: http://www.kurzy.cz/kurzy-men/grafy/CAD-EUR/

12.2.3 Misto

Spolecnost MSR Engines vyvazi své produkty dvéma zptisoby. V ptipad€ vyvozu zbozi do
zemé¢, ve které je nasmlouvané dealerstvi, zbozi putuje k dealerovi, ktery zbozi osobné
dodé zakaznikovi a spolu s produktem zékaznikovi vysvétli, jak produkt uzivat a udrzovat.
V ptipadé, Zze spole€nost MSR Engines nemé v zemi vyjednané dealerstvi, vydava se do
zem¢ zaméstnanec firmy (obchodni zastupce) a udé€la stejnou praci jako dealer.

Vyslani obchodniho zastupce vzhledem ke vzdalenosti se jevi jako neekonomické. Pro rok
2015 bylo z tohoto diivodu rozhodnuto o osloveni mistniho dealera jachet, ktery by k jeho
nabizenym produktiim navic nabizel i JetSurf. Obchodni zéstupce tohoto odvétvi presné vi,
jak pfesvedcit své zakazniky.

Udrzba a servis se bude fesit obdobnym zptisobem. Nepredpoklada se, Ze Gidrzba, servis &i
opravy by vydaly v prvnich tfech letech na zaloZeni vlastniho servisu, proto je v planu

oslovit moto-servis v Ontariu, ktery by po zaskoleni provadél na misté tyto tkony.

12.2.4 Propagace

Firma MSR Engines svou propagaci zaklada hlavné na kvalitnim vztahu se zdkaznikem,

kteti nadale $ifi povédomi o firm¢ a jejich produktech. Spokojenost zakaznikl se stala

vvvvvv
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DalSim dil¢im cilem je navazat spolupréaci s kanadskymi celebritami, jako jsou znamy
komedialni herec Jim Carrey, zpévacky Avril Lavigne a Céline Dion. Cilem by bylo
nafotit celebrity pfi testovani produktu a tuto uddlost nechat otisknout jako komer¢ni
¢lanek v kanadskych panskych ¢asopisech Toro a Sharp.

Propagace v cilové oblasti by byla docilena pomoci mistniho prodejce jachet. Toto
rozhodnuti je odlivodnéno zejména tim, Ze mistni jachtovy obchodni zastupce ma kvalitni
kontakty, znd strukturu trhu, znd povahu kupujicich. Takto se bude mozné dostat rovnou ke
klicovym zakaznikiim. Obchodni zastupce by napi. mohl uvadét produkt JetSurf jako
naprosty standard ve vybavé luxusnich jachet.

Kromé vyse zminéného bude mit dealer k dispozici rozpocet, ktery mulze pouzit k
presvédceni zdkaznikl (pozvani na obéd/veceti/golf apod.).

Je v planu také propagace formou inzerce v jachtingovych magazinech. V Kanadé je
mozné najit nékolik casopis vhodnych pro vlozeni inzerce. Napiiklad Canadian
Yachting Magazine, celondrodni mésicnik pro jachtafe v pfistavech a jachtarskych
klubech po cel¢ Kanadé. Magazin se zabyva zivotnich stylem jachtaid, zajimavymi
jachtaiskymi destinacemi, pfedstavenim a hodnocenim novych produktii a jachet, a dalsi.
DalSim casopisem je Power Boating Canada, coZ je nejvétsi ¢asopis o rekreacnich lodich
v Kanadé¢, ktery se zabyva Zivotnim stylem majiteld rekreacnich plavidel. Tento Casopis
publikuje uz vice nez 25 let 6 Cisel rocn¢. VSechna ¢&isla lze také najit a precist na
internetovych strankach.

Piimo v provincii Ontario je distribuovany Boating Ontario Magazine. V roce 2009
¢lenové The Ontario Marine Operators Association podepsali distribuci tohoto Casopisu,

ktery je pro zdkazniky zdarma.

13 Cilovy trh

Cilovym trhem pro export byla vybrana kanadsk4 provincie Ontario. Provincie Ontario je
druha nejvétsi kanadska provincie s rozlohou vice nez 1 milion km®. Také je nejlidnatgjsi
provincii Kanady, kde Zije téméf 40% kanadské populace, konkrétné vice nez 12,5
miliond. Hlavni mésto provincie je Toronto, nejvétsi a nejlidnatéjs$i mésto Kanady lezici na
bfehu jezera Ontario. Na Gizemi provincie se nachéazi také hlavni mésto Kanady Ottawa.

.......

Hudson Bay a James Bay. Na jihu provincii omyvaji 4 z celkovych péti ,,Velkych jezer*,
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jezera Ontario, Erie, Huron a Superior Lake. V této oblasti Zije nejvice obyvatel a je zde
soustfedéna také vétSina pramyslu a zemé&délstvi. 1/6 povrchu provincie je pokryta vodni
plochou, jezery nebo fekami.

Ontario je rovnéz nejbohatsi a neproduktivnéjsi provincii Kanady, produkuje asi 40 % z
Z nerostnych surovin se zde t€zi nejvice nikl, méd’, uran, zlato a zinek. Tretim nejvetSim
odvétvim v Ontariu je turistika (FIRTOVA, 2014).

13.1 Specifika provincie Ontario

V okoli Toronta panuje vlhké kontinentdlni klima s teplymi 1éty a bez obdobi sucha. V
prabéhu roku se teplota obvykle pohybuje od -6°C do 27°C, a je zfidka pod-13°C nebo nad
31°C. Tepla sezona trva od 27. kvétna az do 12. zaii s primérnou denni teplotou nad

22°C. Nejteplejsi den v roce je 26.Cervenec, s prumerem 27°C.

Graf ¢. 2: Primérna teplota v jednotlivych mésicich, Toronto
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Zdroj: weatherspark.com, (2014)

Vyuziti produktu JetSurf je samoziejm¢ ovlivnéno pocasim a teplotou vody. Tyto
podminky z vySe uvedené tabulky nastdvaji od konce kvétna do konce fijna, kdy v
mésicich kvétnu a ¢ervnu je doporucovan tzv. "full body" 5/4mm nebo 6/5mm neoprén.

V téchto meésicich se rovnéz doporucuje pouziti neoprénovych rukavic a bot. Od Cervence

do srpna je doporucen 4/3mm nebo 3/2mm neoprén. V zafi je doporuceny 4/3mm neoprén.
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Cena neoprént se lisi podle kvality zpracovani a znacky. Na serveru Amazon.com je
cenové rozpéti u neoprénu 4/3 "full body" od 48$ do 7008$.

13.2 Odhad velikosti trhu
Potencionalnimi zakazniky pro JetSurf model FactoryGP100 jsou majitelé jachet a
megajachet. V roce 2012 v Kanadé¢ vlastnilo 35 % obyvatelstva 4,3 miliony rekreacnich
lodi. V provincii Ontario byl zaznamenan nejvyssi pocet téchto lodi, celkem 40 % coz

predstavuje 1,83 miliond rekreacnich lodi, jak je patrné z tabulky ¢. 3.

Tabulka €. 3: Pocty rekreacnich lodi v Kanadé

Lower Bound on the

‘ Reglon Number of Boats
Atlantic 350,000
| Quebec 860,000
Ontario 1,830,000
| Prairies 650,000
BC 610,000
Canada 4,300,000

Zdroj: The Economic Impact on Recreational Boating in Canada, (2012)

Dale je nutné ze vSech rekreacnich lodi odhadnout pocet jachet. K odhadu byly pouzity
vysledky vyzkumu vyuziti riznych typt rekreacnich plavidel, provedeného v USA v roce
2012. Vysledky vyzkumu jsou uvedeny v ptiloze ¢. 2. Dle tohoto vyzkumu 13,8 %
respondentll vyuziva pro rekreacni plavbu jachtu. Za ptedpokladu, ze tito 1idé vlastni svoji
jachtu a ze ji v Kanad¢ vyuZzivd stejné procento, lze stanovit, Ze je v provincii Ontario
252 240 jachet.

Jelikoz JetSurf patii mezi luxusni statky, je spiSe urCen pro majitele vétSich luxusnich
jachet, pro které¢ cena JetSurfu nebude hrat vyznamnou roli. Pocet téchto velkych jachet
byl odhadnut pomoci statistiky lodi dle velikosti a druhu pohonu vytvofené v roce 2013
v USA. Statistika lodi dle velikosti a druhu pohonu je uvedena v pfiloze ¢. 3. Z celkového
poc¢tu mechanicky pohdnénych lodi bylo stanoveno procento lodi velikosti nad 65 stop —
0,126 %. Pti vyuziti tohoto procenta na pocet plachetnic v Ontariu byla stanovena konecna
velikost cilového trhu. Cilovd skupina pro dany produkt ¢ini 318 majiteld velkych

luxusnich jachet.
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Jelikoz se cena jachet v této velikostni kategorii (nad 65 stop) Splhd az do zéavratnych
vysin, 1ze ocekavat odlisné kupni chovani majitelli rizn¢ drahych jachet a je tedy nutné
uvazovat rozdéleni cilové skupiny na segmenty, dle ceny jachty. Dle obrazku ¢&. 1
uvazujeme o tfech segmentech. Jadro tvofi majitelé nejluxusnéjSich jacht, jejichz
pofizovaci cena presahuje 4 mil. EUR. Odhadnuty pocet téchto majiteli z celkového poctu
318 je 25 (8%), druhy segment tvoii majitelé jacht, jejichz cena se pohybuje v rozmezi 2 —
4 mil. EUR. Odhadnuty pocet zdkaznikii je 95 (30%). Nejvétsi cast kolace trhu tvori
majitelé jachet s pofizovaci cenou nizsi nez 2 mil. EUR, odhadem 198 (62%).

13.3 Zvyky a kupni chovani cilové skupiny
Jak jiz bylo vySe zminéno, tak potencionalnimi zakazniky, spotiebiteli produktu, jsou
majitelé jachet a megajachet.
Na chovani spotiebitelit ma vliv n€kolik ptisobicich faktort (kulturni, socialni, osobni a
psychologické). V ptipad¢ JetSurfu hraje velmi vyznamnou roli spoleCenska vrstva
(socidlné-kulturni faktor). Majitele jachet se fadi do druhé — vyssi vrstvy — LOWER
OPPERS. Tuto vrstvu lze charakterizovat tim, Ze 1idé si svlij majetek vydélali svym umem
a shangji symboly postaveni = draha auta, domy, bazény, jachty. Typicky je pro n¢€ jistym
zpiisobem okazaly Zivot a snaha dostat se mezi ,,nejvyssi‘.

13.4 Distribuéni cesty dostupné na cilovém trhu
Pro distribuci JetSurfu na cilovy trh byla zvolena nepfima distribucni cesta,
prostfednictvim dealera. Osloveny dealer se jiz nckolik let pohybuje v oblasti prodeje
jachet v Ontariu a ma tudiz pfehled o potenciondlnich zakaznicich. Ma dostate¢né
zkuSenosti s pfesvédCovanim zakaznika ke koupi produktu a také vi, kde tyto zakazniky
najit a oslovit.
The Boat Warehouse je nejvétsi pobocka The Four Winns & Lowe Boat Dealership, ktera
sidli pfimo v Kingstonu v Ontariu. Spole¢nost operuje v oblasti Kingstonu, Torontu,
Ottaw¢ a Petersborough. Proddva nové i pouzité lodé. Spolecnost zaméstnava 4
specializované prodejce, ktefi oslovuji zékazniky.

13.5 Mozné zpUsoby propagace produktu ve vztahu k charakteru

cilového trhu

Jak bylo zminéno v ptedchozi kapitole, hlavni ¢ast propagace na cilovém trhu obstara

mistni dealer, ktery zdkazniklim pfedstavi a nabidne zminény produkt.
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Propagace produktu je v planu také prostfednictvim spoluprace se zndmymi osobnostmi
kanadské narodnosti. Mezi tyto osobnosti lze zatadit napiiklad herce Jima Carreyho,
zpévacky Avril Lavigne a Céline Dion.
DalSim moznym zpisobem propagace bude inzerce a sice ve tfech jachtingovych
Casopisech (Canadian Yachting Magazine, Power Boating Canada, Boating Ontario
Magazine).

13.6 Logo pouzité pri propagaci produktu
Logo
Firemni logo je vyznamnou soucasti firemni identity a vyjadfenim toho, jak chce firma
pusobit navenek. Logo firmy by mélo byt snadno zapamatovatelné, vyrazné a kvalitné
zpracované. Stejné dulezité, jako je dobré logo, je také jeho spravné pouziti. Pro firmu
JetSurf bylo vytvofeno 6 riznych logo typil s rozdilnou tématikou. Vitézny navrh byl

zvolen formou hlasovani.

Obrazek ¢. 1 Logo €. 1

SUIRE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Logo €. 1
Toto Cernobilé logo symbolizuje ldmajici se vinu a nazev spolecnosti, ktery je diky
kombinaci barev ¢erné a bilé snadno zapamatovatelny. Logo bylo vytvofeno v programu

Adobe Illustrator. Motiv viny je vytvofen pomoci dvou elips, prvné je vytvoiena elipsa
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zakladni - Cernd, to je sefiznuta na pul a dale je vytvotrena bila elipsa, dale je nastrojem

Pathfinder vyfiznut tvar viny. Hlavnim fontem je Stencil regular.

Obrazek €. 2 Logo €. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek €. 3 Logo €. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Logo ¢. 2,3

Spolecnost pro propagaci svého produktu organizuje zavody, které¢ se konaji po celém
svété, za ucelem zvysit povédomi o znacce a produktu. Z poskytnutych fotografii s
vysokym rozliSenim jsem vytvofil logo €. 2 a 3. Tyto loga ukazuji jezdce v pohyby ve
vektorové grafice. Nahrdl jsem fotografie jezdctl, odstranil pozadi a upravil fotografie,
pfevedl na vektory, dokreslil chybégjici casti Stétcem. U loga ¢. 2 je slovo Jet ud€lano

Stétcem a na slovo Surf je pouzit font Orator Std umistény na kiivku.
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Obrazek ¢. 4 Logo €. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Logo ¢. 4

Modré pozadi symbolizuje moiskou hladinu. Modry podklad byl vytvoien pomoci néstroje
Pathfinder. Dal$im prvkem jsou hodiny, které symbolizuji rychlost, vrSek hodin se také
muze zdat jako bomba. Bilé pruhy napravo od hodin dotvareji celkovy dojem. Hlavnim

fontem je zde Rockwell.
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Obrazek ¢. 5 Logo €. 5

‘JE

SURF

Zdroj: Vlastni zpracovani
Logo €. 5
Logo €. 5, je zde patrny symbol moiské viny a nazev firmy slozeny ze zaoblenych

obdélnikt - JET a na slovo surf je pouzit font Myriad Pro.

Obrazek €. 6 Logo €. 6 - vitézny navrh

Jet dSurf

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 1 Hlasovani - logo

Pocet hlast Pocet hlast surfové Pocet hlast Pocet hlast Celke
studenti Skoly rodina pratelé m
Lolgo 9 0 0 2 11
Logo
) 20 1 2 5 30
Logo
14 1 1 3 17
3
Logo
7 0 0 4 11
4
Logo 12 0 0 1
5 13
Logo
1 4
6 g g 8 44

Zdroj: Vlastni zpracovani

14 Manual jednotné vizualni komunikace znac¢ky JetSurf

Logo ¢islo 5 bylo zvoleno hlasovanim jako nejzdafilejsi, proto bude pouzito na webovych
strankach firmy, déle také ve vySe zminénych Casopisech, pro vizitky, propagacni letdky a
pro reklamni pfedméty jako trika, mikiny atd. Detailni informace o logu jsou uvedeny v

obrazku ¢. 7.

14.1 Pouziti loga
Symbol a népis loga je mozné pouzit pouze spolecné, jedna se o nerozluéné spojeni, které
by jedno bez druhého nedavalo smysl. Umisténi loga a fontu vySe je jediné mozné feseni,

nelze text posouvat ¢i ménit pozici kiivky.
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Obrazek €. 7 informace o logu

O VLNA
Krivka, kterd symbolizuje motiv viny.

Je nepravideln3, tak jako zadna vina
neni stejna.

Cilovou skupinou jsou majitelé jachet,
proto je tento motiv idedlni.

e FONT
Font Lobster 1.3 zde hraje kli¢covou roli,
je elegantni, stylovy a zaroven navozuje

pohodovou atmosféru Jet Sll'j‘

MINIMALISMUS

Strohé minimlalisticky grafické feseni
odrazi snahu fesit problémy koncep¢né,
jednoduse, ale funkcné.

14.1.1 Ochranna zéna loga

Obrazek ¢. 8 ochrannd zoéna loga

Jet dSurf

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ochranna zona loga

Ochrannd zona definuje prostor, ve kterém se nesmi nalézat zadné prvky grafiky kromé
podkladu. Prvkem grafiky je mysleno jiné logo, text, textura, fotografie aj. Tato zéna je
minimalni a mize byt zvétSena.

x = vySka pismene ,E z ndpisu loga

y = vySka pismene ,E z ndpisu loga

14.1.2 Minimalni rozméry loga
Minimalni rozméry:
Nize uvedené rozméry udavaji minimalni povoleny rozmér reprodukce loga a symbolu.
Logo nebo symbol nesméji byt pouzity mensi, nez v této definované minimalni velikosti.
Pii menSim pouziti mize u ne¢kterych technologii dochéazet ke Spatné reprodukci, zhorSeni
nebo dokonce znemoznéni ¢itelnosti loga. Sitka loga véetné ochranné zény pro tisk je 30

mm.

Obrazek ¢. 9 minimalni rozméry loga

Jet durf

Zdroj: Vlastni zpracovani

14.1.3 Barvy

Definice barev
Firemni barvy patii k dilezitym pilifiim jednotné vizudlni komunikace. Kazda z barev ma

dale své vlastni datové varianty pro rozdilné technologie ¢i barevné kédovani.
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CMYK

Zkratka CMYK je odvozend od anglickych nézvi jednotlivych barev. Azurova (Cyan),
purpurova (Magenta), zlutd (Yellow) a cernd (K-Black). CMYK je zakladni barevny
prostor pro vétsinu tiskovych vystupt (ofset, digitalni tisk).

PANTONE

Pantone je celosvétové uznavanym a definovanym standardem pro barevnou skalu.
V tomto barevném systému je kazdé barvé a jejimu odstinu pfifazeno ¢islo a pfesné slozeni
této barvy. Zpravidla se vyuzivad ktisku (hlavickového papiru, vizitek...). Pro kazdou
barvu Pantone, existuje ekvivalent v jiném barevném systému napi.: CMYK, RGB.

RGB

Pouzivé se pro zobrazeni na monitorech (pomoci vyzarovani svétla ¢erveného, zeleného a
modrého luminoforu obrazovky). Je to také vstupni model pro skenery a digitalni kamery.
R - Cervend/red, G - green/zelenda a B - blue/modra (ROUBAL, 2003).

Pouzita barva

Obrazek €. 10 pouzita barva pro logo

Pantone Black C
CMYKO0-0-0-100

RGB0O-0-0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Negativni varianta

Obrazek €. 11 logo v negativu

Jet Surf

Zdroj: Vlastni zpracovani

PANTOME WHITE
CMYK0-0-0
RGB 255 - 255 - 255

Jedinymi povolenymi barvami jsou vyse definované barvy. Zadné jiné barvy nebo odstiny
nejsou povoleny.

Plnobarevna varianta

Plnobarevna varianta loga se pouzivd pro plnohodnotné zobrazeni loga na tiSténych
materidlech ¢i reklamnich pfedmétech nebo v digitalnich médiich (televize, web). Barevny
prostor CMYK slouzi k ofsetovému ¢i digitdlnimu tisku. Barevny prostor Pantone slouzi
pro tisk pfimymi barvami. Prostor RGB je ur¢en pro zobrazeni loga na obrazovkach a
monitorech.

Logo v negativu

Logo ma svoji negativni variantu pro plnohodnotné zobrazeni na tmavém podkladég, viz

obrazek ¢ 11.
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14.1.4 Pismo

Zakladnim pismem je Lobster 1.3 v jediném fezu.

Obrazek €. 12 pouzité pismo

abcdefghijklmnopgratuvwyyz
ABCDEFGHT JKTIMNOPQRSTUVWXYZ
0123456789 (le#3$%&.,2:;)

Zdroj: Vlastni zpracovani

14.1.5 Vizitka

Vizitka je jednoduchy informacni prostiedek, asto pékné grafické dilko na malém kousku
papiru, zpravidla pouzivané k obchodni propagaci.

Pouzita vizitka je feSena oboustranné, kde na ptfedni stran¢ je umisténé logo a slogan.
Zadni strana obsahuje kontaktni udaje, vSe je feSeno kombinaci Cernd - bild. Na zadni

strané je pouzité logo v negativu. Pouzité pismo pro kontaktni udaje je Alfa Slab One.

Obrazek ¢. 13 vizitka - pfedni strana

Jet Surf

~ Born For Fun ~
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Obrazek ¢. 14 vizitka - zadni strana

FILIP HRON

®) +420 777 666 555

@ hron@jetsurf.com

A .
www W jet-surf.com

Zdroj: Vlastni zpracovani

14.1.6 Webdesign

Nejjednodussi je vysvétlit webdesign jako priinik vizuélni komunikace, obsahové strategie
a interak¢niho designu, které dopliuji vhodné marketingové aktivity. Webdesigner tedy
vytvaii vizualni systém pro obsah, ktery vhodnym zplisobem strukturuje a vzajemné
provazuje tak, aby bylo dosazeno maximalniho u¢inku vzhledem k cilim webu a jeho

konverznim akcim.
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Obrazek €. 15 webdesign
Machines Technology Experience Contact

o 3 B \ISGP s
o SLOVAKIA 4>
2014 .. - =

| - 4
- Y WATCH THE VIDEO
* A -
Q.i

- =

E B T & s 0. 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek €. 16 reklamni predméty

et Surf

V

Zdroj: Vlastni zpracovani
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15 Konkurence na cilovém trhu

15.1 Popis konkurenéniho prostredi
Produkt na cilovém trhu nemé Zadnou konkurenci, jelikoz firma MSR Engines je prozatim
jedinym vyrobcem tohoto druhu produktu na svété. Lze tedy fici, ze spolecnost tu otevird
také novy trh, kde si sama mitiZze stanovit cenu vyrobku, zpiisob propagace a distribuce. Na
konkurenénim trhu proto jsou pouze nepiimé substituty produktu. Vyrobky, které Ize
povazovat za ptimé substituty, jsou momentalné ve fazi vyvoje.

15.2 P¥imé substituty
Piimé substituty by mohly pfedstavovat aktudlné vyvijené elektrické verze JetSurfu, typ
wakeboardu Svédské firmy Radinn. Jedna se o elektricky wakeboard, ktery je extrémné
tichy a bezdratové ovladany. Na trh by se mél dostat zacatkem roku 2015 a jeho cena by se
méla pohybovat kolem 15000 EUR.

15.3 Nepfimé substituty
Na konkuren¢nim trhu figuruje ¢inské osmdesatikilova verze JetSurfu — tzv. Gather.
Je zatfazen mezi nepfimé substituty, jelikoz parametry jsou od JetSurfu zna¢né odlisné, viz
ptiloha ¢. 5.
V ptipadé¢, Zze na JetSurf pohlizime jako na vodni sport, existuje na trhu fada produktd,
které mohou funkci JetSurfu substituovat. Jednim z nich je naptiklad Jet Ski, coz je znacka
vodnich skatri vyrdbénych firmou Kawasaki (a pfimo firma MSR Engines povazuje
momentalné tyto produkty za svou nejvétsi konkurenci). Cena téchto vodnich skutri se
pohybuje kolem ¢astky 300 — 320 000 K¢ (kolem 11 500 EUR) za kus, model Ultra 310 X
se vSak jiz ptiblizuje hranici ptil milionu (cca 469 900 K¢ / cca 17 000 EUR). Vyhodou
JetSurfu ovSem je, Zze veSkery vyvoj, ktery firma MSR Engines provadi, je zpétné
aplikovatelny i na jiz dfive zakoupend prkna. A jak sama firma uvadi, ani na 4 roky starém
JetSurfu by nebylo mozné po upgradu najit rozdil, kterym by se liil od novych modelt.
Dalsim substitutem mohou byt tzv. kiteboardy — specialni prkna, kterd k jizdé¢ po vode
vyuzivaji tazného draka (kite). Tento drak dokaze diky své velikosti a celkové konstrukci
vynalozit tah, ktery pomize jezdci nabrat rychlost (pfipadné jej i vyzvednout do vzduchu).
Konkurenci mohou ptedstavovat téz wakeboardy, kdy jsou jezdci (sportovci) tazeni po
hladin€ lodi. Z hlediska sportu by jistymi substituty mohla byt i prkna vyuzivajici
k pohybu po hlading plachty a sily vétru (windsurfing), ¢i plachetni lodé hnané téz silou
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vétru (jachting). V pfipadé jachet a megajachet odpadéd problém potfebného prostoru pro
uskladnéni tohoto néacini.

Pokud by se nahlizelo na JetSurf jako na vodni atrakci, pak se naskyta prostor pro
konkuren¢ni vyrobky z fad naptiklad parasailingu (parakiting), kdy je €lovek vleCen za
¢lunem piipevnény k pfedmétu pfipominajici paddk. Moznost jisté miry substituce maji ale

1 vodni lyZe, banany a dalsi atrakce vyuzivajici tahu jiného plavidla.

16 Zpisob transportu ze zemé€ puvodu do cilové zemé

JetSurf bude ptepravovan letecky, kdy obchodni zastupce doda a osobné zaskoli vybraného
dealera. Obchodni zastupce prvni cestu uskutecni se dvéma vyrobky, kdy jedno surfové
prkno nebo windsurfingovy set zabaleny v ochranném obalu je povazovany za 1 kus
zavazadla, druhy kus bude za $100 CAD. Dalsich 6 kust bude zaslano letecky v prib&hu
roku dle objednavky spolecnosti Fedex.

Vyrobek bude zabalen v ochranném obalu o rozmérech 200x80x30cm. Ud4avana hmotnost
pro spedi¢ni firmu je 17kg.

16.1 Letecka doprava

Pro dopravu JetSurfii do Ontaria se bude vyuZzivat spole¢nost Fedex, konkrétné produkt
Fedex International Priority Freight nabizejici pfepravu zésilek tézSich nez 68kg, limitem

je pak hmotnost 1000kg.

Tabulka €. 4 Cenik piepravy spolecnosti Fedex

Oznaceni sluzby Doba piepravy (dny) | Cena (K¢)

FedEx International Economy® Freight /6ks 6az8 43 146,00

Zdroj: fedex.com, (2014)
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17 Odhad nakladua a plan prodeje

Tabulka ¢. 5 Odhad nakladt JETSURF pro rok 2015

Nékladova polozka JETSURF s.r.o.

Popis

Cena
EUR/Kks

Cena celkem
EUR

Vyrobni cena JetSurf Factory GP 100

8 ks

5789

46 312

Pocatecni zaSkoleni dealera (obchodni
zastupce stravi v Kingstonu 5 dni, + s sebou 2
ks JetSurfu) - cena zahrnuje letenky, ptiplatek
za surfy, cestovni naklady, ubytovani,

stravovani

Leden
2015

2000

2000

Letecké doprava FedEx International

Economy® Freight (zbyvajicich 6ks JetSurfl)

2Q 2015

1 600

1 600

Propagace — Celkovy budget pro dealera
zahrnuto a) foceni Jima Carreyho, Avril
Lavigne, Celine Dion a oti$téni v magazinech
Toro a Sharp, b) inzerce v jacht magazinech,
c) obédy/vecete s klienty, golf, d) ostatni
naklady (letaky atd.)

Roéni

budget

100 000

100 000

Plat dealera — 7% z prodeje JetSurfu

&ks

2100

16 800

Celkové naklady

166 712

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 6 Trzby a o¢ekavany zisk JETSUREF pro rok 2015

Cena celkem

Ocekavané trzby Cena EUR/ks Pocetks |EUR

JetSurf Factory GP 100 30 000 8 240 000
Celkové trzby W/O VAT 240 000,00 €
Celkové naklady 166 712,00 €
Celkovy zisk 73 288,00 €

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kalkulace celkovych ndkladi vychédzi ze souctu jednotlivych polozek, tj. ndkladi na
vyrobu jednoho kusu, na prvotni zaskoleni dealera obchodnim zastupcem, dopravnich
nakladl a zejména pocatecnich nakladl na propagaci.

Pocate¢ni zaSkoleni by obsahovalo detailni sezndmeni s JetSurfem, vyzkouSeni
v Kingstonu, vecefi s prvnim potencidlnim klientem a dopravu 2 JetSurfi. Naklady na
propagaci kalkuluji s roénim budgetem pro dealera, ktery byl stanoven na 100 000 EUR.
Do téchto naklada by dealer zahrnul propagacni foceni s celebritami a otiSténi v Casopisech
Toro a Sharp v 1Q 2015. Dale se jedna o pravidelnou mési¢ni inzerci v jacht magazinech
(vyjimka magazin Power Boating Canada — 6 inzerci/rok). Dalsi ¢ast budgetu je vyclenéna
na obédy/vecete s klienty spojené napiiklad s golfovym flightem a posledni ¢ast tvorii
ostatni naklady (letaky atd.).

Lze predpokladat, ze vétsi poptavka po JetSurfu bude v letnim obdobi, tedy rozmezi
2Q/3Q 2015. Naopak se zacatkem podzimu lze ocekavat pokles z teplotnich divodi
panujicich v Ontariu.

Odhadnuta poptavka ¢ini 2,5 % z celkového poctu majitelti velkych jachet (318). Dealer se
zamé&ii na nejbonitnéjsi zakazniky, ktefi si potidili nejdrazsi jachty (vice nez 4 mil. EUR).

Celkove¢ se ocekava ro¢ni poptavka ve vysi 8 kusi.

Tabulka €. 7 Plan prodeje pro rok 2015 (rozdéleno dle kvartali)

Rok 2015 Pocet kusit

1Q (leden, tnor, biezen) 1
2Q (duben, kvéten, cerven) 2
3Q (Cervenec, srpen, zari) 4
4Q (tijen, listopad, prosinec) 1
Celkem kust za rok 2015 8 ks

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vstup na trh je planovan hned na 1Q 2015 a to z divodu, aby se co nejrychleji dostal do
podvédomi majitell jachet i diky zvySené propagaci. I proto se pocita s faktem, ze 1Q a 4Q
2015 budou nejméné produktivni kvartaly v roce. 1Q kvartél pfipravi pidu pro letni mésice

a zejména 3Q, kdy se oc¢ekava nejvyssi prodej surfil.
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17.1 Odhad nakladud a plan prodeje na dalsi tfi roky
Tabulka ¢. 8 Odhad nakladi a trzeb na obdobi 2016 - 2018

Nékladova polozka Rok

JETSUREF s.r.o. 2016 2017 2018

Vyrobni cena JetSurf 69 468,00 € 104 202,00 € 167 881,00 €
Letecké doprava FedEx

International Economy®

Freight 3204,00 € 4 806,00 € 7 743,00 €
Plat dealera - x% (9%,

11%, 13%) z prodaného

kusu 32 400,00 € 47 520,00 € 67 860,00 €
Propagace — budget

(inzerce, obédy/vecere

s klienty) 80 000,00 € 75 000,00 € 75 000,00 €
Celkové naklady 185 072,00 € 231 528,00 € 318 484,00 €
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ocekavané Cena Pocet ks | Trzby Celkem |Naklady Zisk
trzby JetSurf EUR/ks EUR Celkem EUR EUR
Rok 2016 30 000 12 360 000 185072 | 174928
Rok 2017 24 000 18 432 000 231528 | 200472
Rok 2018 18 000 29 522 000 318484 | 203 516

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odhadované naklady na obdobi 2016 — 2018 doznaly zmén. V prvni fadé¢ se zvedla
procenta dealerovi s vzrustajicim poctem prodanych kust JetSurfi. Rok 2016 by to
znamenalo 9%, dals$i 11% a rok 2018 13% z prodaného kusu. Néklady na propagaci se

zredukovaly a to z divodu toho, Ze se jiz nepocitd s reklamnim focenim celebrit.
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Pro obdobi 2016 — 2018 se stejné jako v pocatecnim roce ocekava zisk, a sice stabilnim
tempem. Rok 2016 by m¢l vykazat profit ve vysi necelych 175k EUR, rok 2017 necelych
200k EUR a v roce 2018 bychom mély dosahnout 203k EUR.

Planovany prodej pro rok 2016 ¢ini 12 kust a vychdzi z uspé$ného roku 2015. Nartst je
predpokladan ve vysi 50%, jelikoZ se predpoklada, Ze se JetSurf stane hitem a prodej bude
stabiln¢ stoupat i diky novym akvizicim v podobé novych zakaznikli, cena zlistane
zachovana.

Rok 2017 jiz pocita se stabilnim ristem ve vysi opét ve vysi cca 50%, kdy akvizice novych
zakaznikl budou pfibyvat zejména ze stfedné bohatych majitelt jachet a i z toho divodu
bude cena stanovena na 24k EUR.

Pro rok 2018 se na celkovém nartstu ve vysi 61% bude nejvice podilet zvySeni poctu

majiteldl jachet v nejvétsim segmentu, a proto dojde ke sniZeni ceny na 18k EUR/ks.
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18 Zavér

Spole¢nost MSR Engines vyrabi unikatni produkt - surfové prkno JetSurf, které je
vyrobeno z karbonovych vldken a k pohonu vyuziva dvoutaktni motor. Pro spole¢nost byla
vytvofena marketingova strategie a popsan marketingovy mix pro kanadsky trh, konkrétné
pro provincii Ontario. Ontario se vyznacuje vhodnymi klimatickymi podminkami, je
obklopeno ctyfmi z péti "velkych jezer", je nejlidnatéjsi provincii Kanady a je zde
produkovano 40% HDP. Hlavnim zakaznikem MSR Engines jsou majitelé¢ lodi a jachet.
Vroce 2012 v Kanadé vlastnilo 35 % obyvatelstva 4,3 miliony rekreacnich lodi.
V provincii Ontario byl zaznamenan nejvyssi pocet téchto lodi, celkem 40 % coz
predstavuje 1,83 milionti rekreacnich lodi. Z vysledkl vyzkumu vyuziti rznych typi
rekreacnich plavidel, provedeného v USA byl odhadnut pocet jachet 13,8 % - 252 240.
Z celkového poctu mechanicky pohanénych lodi bylo stanoveno procento lodi velikosti
nad 65 stop — 0,126 %. Pfi vyuziti tohoto procenta na pocet plachetnic v Ontariu byla
stanovena konecna velikost cilového trhu. Cilova skupina pro dany produkt ¢ini 318
majiteldi velkych luxusnich jachet. JelikoZ se cena jachet v této velikostni kategorii (nad 65
stop) Splha az do zavratnych vysin, Ize ocekavat odlisné kupni chovani majiteld razné
drahych jachet a je tedy nutné uvazovat rozdé€leni cilové skupiny na segmenty, dle ceny
jachty. Cilova skupina byla rozdé€lena na tii segmenty dle ceny jachty. Odhadnuty pocet
téchto majiteli z celkového poctu 318 je 25 (8%), druhy segment tvoti majitelé jachet,
jejichz cena se pohybuje v rozmezi 2 — 4 mil. EUR. Odhadnuty pocet zédkaznikli je 95
(30%). Nejvetsi cast kolace trhu tvofi majitelé jachet s pofizovaci cenou nizsi nez 2 mil.
EUR, odhadem 198 (62%). Plan této strategie je, Ze majitelé¢ t€ch nejdrazsich jachet
nebudou pfihlizet k tomu, zda produkt stoji 11 000 nebo 20 000 EUR nebo 30 000 EUR.
Tim si produkt déla dobrou reklamu, protoZze bohati udéavaji trend. Pfidanou hodnotou pro
zdkaznika tvofi zejména vyjimecnost produktu a individudlni piistup k zakaznikovi.
Produkt v soucasné chvili nema pfimého konkurenta, proto ma Sanci piezit a rychle se
adaptovat na novy trh. Pfimym konkurentem by se mohl v pribéhu roku 2015 stat

elektricky wakeboard spole¢nosti Radinn.
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V okamziku kdy se tento domino efekt zastavi, je v planu jit s cenou doli a tim oslovit
dalsi zakaznicky segment. Diky této strategii bude vytéZeno maximum ze vSech segmentd.
Pro propagaci na daném trhu bylo vytvofeno 6 riznych logo typli spolecnosti. Z téchto
Sesti byl vybran jeden navrh a to konkrétné ndvrh cislo 6. Dale byl vytvofen manual
jednotné vizualni komunikace, ktery obsahuje pravidla pouziti loga jako je ochranna zéna
loga, minimalni rozméry, pouzité barvy, pismo atd. Byl vytvofen navrh vizitky, umisténi
loga na webovych strankach firmy a pouziti na reklamnich pfedmétech. Déle bude logo
pouzito pro propagaci. Konkrétné v kanadskych panskych casopisech Toro a Sharp a
v jachtingovych magazinech Canadian Yachting Magazine, Power Boating Canada a
Boating Ontario Magazine. Logo bude také pouZito pfi propagaci dealerem.

Dale byl vytvofeny plan prodeje, uz v prvnim roce expanze tj. rok 2015 se bude produkt
prodavat pies dealera The Boat Warehouse. Prvni rok je planovéano prodat 8 kusii JetSurf,
kdy prvni dva kusy ptepravi obchodni zéstupce firmy, ktery také dealera zaskoli.
Zbyvajicich 6 kust bude zaslano spole¢nosti Fedex. Naklady na propagaci kalkuluji
s ronim budgetem pro dealera, ktery byl stanoven na 100 000 EUR, do téchto ndklada by
dealer zahrnul propagaéni foceni s celebritami a otiSténi v ¢asopisech Toro a Sharp v 1Q
2015, dale se jedna o pravidelnou mési¢ni inzerci v jacht magazinech (vyjimka magazin
Power Boating Canada — 6 inzerci/rok), dalsi ¢ast budgetu je vyc¢lenéna na obédy/vecete
s klienty spojené¢ napiiklad s golfovym flightem a posledni ¢éast tvofi ostatni ndklady
(letdky atd.) Néklady pro rok 2015 byly vy¢isleny na 167k EUR a zisk ¢ini 73k EUR.
Odhadované naklady na obdobi 2016 — 2018 doznaly zmén. V prvni fadé¢ se zvedla
procenta dealerovi s vzrustajicim poc¢tem prodanych kust JetSurfi. Rok 2016 by to
znamenalo 9%, dal$i 11% a rok 2018 13% z prodaného kusu. Néklady na propagaci se
zredukovaly a to z divodu toho, Ze se jiz nepocitd s reklamnim focenim celebrit.

Pro obdobi 2016 — 2018 se stejné jako v pocatecnim roce ocekava zisk, a sice stabilnim
tempem. Rok 2016 by m¢l vykazat profit ve vysi necelych 175k EUR, rok 2017 necelych
200k EUR a v roce 2018 bychom mély dosahnout 203k EUR.

Planovany prodej pro rok 2016 ¢ini 12 kust a vychdzi z uspé$ného roku 2015. Nartst je
predpokladan ve vysi 50%, jelikoZ se predpoklada, Ze se JetSurf stane hitem a prodej bude
stabiln¢ stoupat i diky novym akvizicim v podobé novych zakaznikli, cena zlistane
zachovana.

Rok 2017 jiz pocita se stabilnim ristem ve vysi opét ve vysi cca 50%, kdy akvizice novych
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zakaznikl budou pfibyvat zejména ze stfedné bohatych majitelt jachet a i z toho divodu
bude cena stanovena na 24k EUR.
Pro rok 2018 se na celkovém narGstu ve vysi 61% bude nejvice podilet zvySeni poctu

majiteldl jachet v nejvétsim segmentu, a proto dojde ke sniZeni ceny na 18k EUR/ks.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1: JetSurf Factory GP100
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Zdroj:http://img.nauticexpo.com/images_ne/photo-g/motor-surf-water-toy-54207-
7344715.jp
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Ptiloha €. 2: Vysledky vyzkumu vyuZzivani typt rekreacnich plavidel v USA v roce 2012

Pontoon

Kayak/Canoe/Row Boat

Sail Boat

Personal Watercraft
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Multispecies/Other Fish Boat

Bass Boat

Cruiser

Sport Fishing Yacht
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Deck

High Performance

Other
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30%

Zdroj: Statista.com
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Ptiloha ¢. 3: Statistika lodi dle velikosti a druhu pohonu v USA v roce 2013

Table 37 - RECREATIONAL VESSEL REGISTRATION BY
LENGTH AND MEANS OF PROPULSION 2013

Mechanically Propelled Not Mechanically Propelled Total
11,103,006 890,061 11,993,067
STATE REGISTERED BOATS THAT ARE MECHANICALLY PROPELLED
Means of Mechanical Propulsion Auxiliary Sail
Inboard | Outhoard | Stemdrive | Inboard | Outboard Total
Under 16 feet 1,201,371|2,991,453| 171,446 9,371 15,939 4,389 580
16 to less than 26 feet | 695,469 |4,257,795( 1,146,963 | 12779 36,139 6,149,145
26 to less than 40 feet | 159,995 | 120,743 | 152,931 37,210 10,230 481,109
10 to 65 feet 43 834 6,971 12,118 5530 716 69,169
Over 65 feet 5,820 1,981 2,901 3,276 25 14,003
Total 2,106,489 |7,378,943( 1486,359 | 68,166 63,049 11,103,006
STATE REGISTERED BOATS NOT MECHANICALLY PROPELLED
Rowboats Sailboats Canoes/Kayaks Other Boats| Total
102,557 113,440 429,003 245,061 890,061

Zdroj: Statista.com
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Ptiloha ¢. 4 Primérny mési¢ni vyvoj kurzu EUR/CAD 7 let

1.12.2014 1,411152 1.8.2012 1,230782 1.4.2010  1,350927
1.11.2014 1,411801 1.7.2012 1,245999  1.3.2010  1,388790
1.10.2014 1421166 1.6.2012 1,289480 1.2.2010  1,441962
1.9.2014 1,4188 1.5.2012 1,293721  1.1.2010  1,489778
1.8.2014 1,454866 1.4.2012 1,307314 1.12.2009 1,536264
1.7.2014  1,453137 1.3.2012 1,312458 1.11.2009 1,581820
1.6.2014 1,471914 1.2.2012 1,319688 1.10.2009 1,562334
1.5.2014  1,49587 1.1.2012 1,308362 1.9.2009 1,574811
1.4.2014 1,518466 1.12.2011 1,34672  1.8.2009  1,549794
1.3.2014  1,53582 1.11.2011 1,390689  1.7.2009  1,584087
1.2.2014 1,509831 1.10.2011 1,400093  1.6.2009 1,579769
1.1.2014  1,48737 1.9.2011 1,377489 1.5.2009 1,569622
1.12.2013  1,45837  1.8.2011 1,408979 1.4.2009 1,615741
1.11.2013 1,414932  1.7.2011 1,366605  1.3.2009  1,647617
1.10.2013  1,41334  1.6.2011 1,407575 1.2.2009  1,592329
1.9.2013  1,38313  1.5.2011 1,386324  1.1.2009  1,625873
1.8.2013  1,38538  1.4.2011 1,384709 1.12.2008 1,667017
1.7.2013  1,36102  1.3.2011 1,369510 1.11.2008 1,553364
1.6.2013  1,36021 1.2.2011  1,347017 1.10.2008 1,571052
1.5.2013  1,32384  1.1.2011 1,328816  1.9.2008  1,515884
1.4.2013  1,32664 1.12.2010  1,3327 1.8.2008  1,574637
1.3.2013  1,32737 1.11.2010 1,381305 1.7.2008  1,596860
1.2.2013  1,34781 1.10.2010 1,415037 1.6.2008  1,583219
1.1.2013  1,32043  1.9.2010 1,350231 1.5.2008  1,555536
1.12.2012  1,29894  1.8.2010 1,342122 1.4.2008 1,595769
1.11.2012 1,279446  1.7.2010 1,335951  1.3.2008  1,555324
1.10.2012 1,280790  1.6.2010 1,268282  1.2.2008  1,473761
1.9.2012  1,259722  1.5.2010  1,30939  1.1.2008  1,487784

Primér = 1,390364381
Zdroj: www.kurzy.cz/kurzy
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Piiloha &. 5 Cinska kopie JetSurfu tzv. Gather

Manufacturer & Supplier of the Boat,Power Jethoard&Flyboord

Factory Direct Sale,Worldwide Delivery,Agent Wanted

Zdroj: www.alibaba.com
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