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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva nadvrhem marketingového mixu nové vznikajici spolecnosti.
Prvni ¢ast je zamétena na dileZité poznatky z oblasti teorie marketingu, zejména na chovani
zakaznika a spotiebitele a nastroje marketingového mixu. Analyticka cast se dale vénuje
interni analyze spolku inBalance, od kterého by byla nova spole¢nost odvozena. V této
kapitole je dale je proveden marketingovy prizkum formou dotaznikového Setieni
a skupinovych i individualnich rozhovord. V dalsich ¢astech analyzy je provedena analyza
SirSiho prostfedi a analyza konkurence. V zaverecné Casti prace jsou na zdklade provedenych
analyz predstaveny ndvrhy jednotlivych néstroji marketingového mixu, které jsou navrzeny

s cilem ziskat prvni zédkazniky a tim ispéSn¢ vstoupit na trh.
Klic¢ova slova

marketing, marketingovy mix, zdkaznik, spotiebitel, konkurence

Abstract

The thesis deals with the concept of marketing mix of a new company. The first part focuses
on important knowledge from the field of marketing theory, especially on customer and
consumer behaviour and marketing mix tools. The analytical part looks at the current
situation of club inBalance, from which the new company would be derived. Furthermore,
marketing research is conducted in this chapter in the form of a questionnaire survey and
group and individual interviews. In other parts of the analysis, an analysis of the wider
environment and an analysis of the competition is conducted. In the final part of the thesis,
based on the analyses made, suggestions are presented for the different marketing mix tools

that are designed in order to get the first customers and thus successfully enter the market.
Keywords

marketing, marketing mix, customer, consumer, competition
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UvVOD

Pohyb je nedilnou soucasti naseho Zivota a budovat k nému vztah je pro fyzické i psychické
zdravi ¢loveka dilezité jiz od Gtlého véku. S rostoucim trendem modernich technologii, které
déti vice a vice lakaji k zdbavé online, je ale v dnesni dobé spojena zména zivotniho stylu.
Déti travi spoustu ¢asu doma u pocitace ¢i telefonu a zacina jim chybét pravidelny pohyb.
Hlavni myslenkou spolku inBalance, z. s., na jehoz chodu se jiz fadu let aktivné podilim, je
dostat déti od zapnutych obrazovek, motivovat je k pravidelnému pohybu a ucit je zdravé
pohybové navyky. Proto jiz teméf 10 let v Brné€ provozuje tréninky parkouru, akrobacie

a vSeobecné motorické dovednosti.

Spolek se v posledni dobé setkava se zajmem ze strany déti i rodict, tedy jeho spotiebitelti
a zakaznikd, o otevieni vSestranné akrobatické haly. Zatim totiz tréninky provozuje pouze
v pronajatych télocvicnach zékladnich skol. Tento zajem je podpoien i situaci ohledné
parkouru v Ceské republice. Ten je od roku 2019 v soutézni disciplinou, ktera se rychle
a aktivné rozviji a je potadano stile vice celorepublikovych zavodl. Pro déti, které maji
v zavodnim parkouru ambice, by tak hala znamenala kvalitni prostiedi, ve které by se na
tréninky mohly pfipravovat. Spolek by také mohl v hale potadat vlastni zavody. OvSem i pro
deti, které se chtéji tieba jen Cisté hybat, by hala byla unikatnim prostorem pro sportovani.

Je tedy mozné, ze vybudovani haly by mohlo mit velky potencial.

Na zaklad¢ téchto poznatkti tedy nastala otazka, zda by nebyl v tomto sméru piilezitosti vznik
nové spolecnosti, kterd by takovou halu i s tréninky provozovala. Hlavnim zdmérem této
prace je tedy zjistit, zda by o halu byl na mistnim trhu opravdu zajem a jak by piipadné méla
hala a jeji nabidka vypadat. Vystupy by mohly poté slouzit vedeni spolku jako podklad pro
ptipadny vznik nové spolecnosti a s tim spojené zajiStovani financi na budovani a provoz

takové haly.
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1 CIL A METODIKA PRACE

V této Casti praci je popsan hlavni problém. Jeho feseni je dano vymezenim hlavniho cile
préce, kterého je dosazeno pomoci dil¢ich cil. Déle jsou v této kapitole podrobné popsany

jednotlivé metody a postupy zpracovani véetné charakteru zpracovanych dat.
1.1 Vymezeni problému

Hlavnim problémem této prace je podoba marketingového mixu nové vzniklé spolecnosti,
kterd by v hale provozovala tréninky a jiné doprovodné sluzby. Spolek m4 urcitou ptedstavu
o tom, jak by hala mohla vypadat. Je jasné, ze v ni bude hlavni hala plna Zinének. Otazkou
ovsem je, jak pfesné¢ ma byt hala vybavena a také jaké ma byt jeji okolni zadzemi. Spolek totiz
téz vidi nedostatek v oblasti zdkaznikt, tedy rodict. Ti totiz Casto vodi své déti na trénink
a jeho tento Cas je pro né tézké smysluplné vyuzit. Trénink totiz netrva dostate¢né dlouho,
aby mohli odjet a vénovat se napf. vlastni pohybové aktivité. Proto vedeni spolku dava smysl
zaméfit se 1 na zdkazniky a jejich volny ¢as v dobé tréninku jejich déti. Déle je téZ otazkou,
jakd ma byt nastavend cenova strategie, kde pfesné se ma hala nachézet, jak se ma propagovat

a jakou ma zaujmout pozici na trhu.
1.2 Cile prace

Cilem této diplomové prace je na zéklad¢é provedenych analyz navrhnout marketingovy mix
noveé vznikajici spoleCnosti. Pfi realizaci navrh je cilem ziskani prvnich zdkaznika

a nastaveni marketingového mixu pro vstup na trh.

Aby mohl byt splnén hlavni cil, musi byt splnény i cile dil¢i. Témi jsou v této praci analyza
chovani zékaznika a spotiebitele, analyza zajmové oblasti a nalezeni potencialni oblasti
lokace ve shod¢ s kritérii managementu, analyza marketingového prostiedi a nasledné
analyza konkurence. Navrhy marketingového mixu nové vznikajici spolecnosti budou

navrhnuty na zékladé vystupti ze vsech téchto analyz.
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1.3 Metody a postupy zpracovani

Prace je rozde€lena na 3 hlavni ¢asti. Prvni z nich jsou teoreticka vychodiska. V této ¢asti jsou
na zdkladé Ceské i1 zahranicni literatury objasnény kli¢ové teoretické poznatky z oblasti
marketingu, které jsou déale pouzity pro zpracovani dalSich casti této prace. Tato Cast je

stézejni pro pochopeni provazanosti jednotlivych ¢asti této prace.

V druhé c¢asti je detailné provedena analyza soucasného stavu. Zde je nejprve blize
predstaven spolek inBalance, z. s., od néhoz by nové vznikajici spolcenost byla odvozena.
Déle je proveden samotny marketingovy prizkum pomoci dotaznikového Setieni
a rozhovorti, diky némuz jsou ziskana dulezitd primarni data. Poté je provedena analyza
marketingového prosttedi pomoci sekundarnich dat. Analytickd ¢ast je doplnéna analyzou
konkurence, ktera je analyzovana dle jednotlivych prvkll marketingového mixu se
zaméfenim na vystupy marketingového priizkumu. Data pouzita v této ¢asti prace jsou vice

popsana nize.

V posledni ¢asti prace jsou piedstaveny navrhy jednotlivych ¢asti marketingového mixu,

které vychazi z vystupti vSech analyz a jsou v souladu s hlavnim cilem této prace.
1.4 Primarni a sekundarni data

Primarni data jsou v této praci ziskdna pomoci kvantitativni metody dotazovani. Jako
doplnéni slouzi i kvalitativni formy ziskavani dat, a to individualni rozhovory a skupinové

rozhovory. Metody jejich zpracovani jsou podrobné popsany v analytické ¢asti prace.

Vétsina pouzitych sekundarnich dat jsou data prizkumné zalozena a shromazdéna
pravidelnymi priizkumy, které vede Magistrat mésta Brna nebo Cesky statisticky iad.
Pod Magistratem meésta Brna od roku 2018 vede odd¢leni dat, analyz a evaluaci ve spolupraci
s odd€lenim geografického informacniho systému data portal data.Brno, ve kterém mtize
kdokoliv uzivat méstska data pro své inovativni projekty nebo vyzkumy. Zpracovavana
soucasna 1 historickd data o obyvatelstvu, ekonomice a politice mésta Brna jsou pievazné

z téchto méstskych dat.
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Pro oblast pohybového chovani déti a mladeze v Ceské republice je vyuzita Narodni zprava
o pohybové aktivité ceskych déti a mladeze zroku 2022, kterou zpracovali odbornici
z Univerzity Palackého v Olomouci na zékladé 28 odbornych zdrojt. Dalsi sekundarni data

jsou pouzita na zakladé odbornych ¢lankli na webovych serverech.

V neposledni fadé jsou pouzita sekundarni data ziskand zinternich dat pfimo spolku
inBalance, ktery si aktivn€ vede své statistiky a prizkumy. Primérni data tykajici se spolku

inBalance byla ziskéna ustnim sdélenim od samotného piedsedy spolku.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola je vénovana vymezeni zakladnich pojm, které jsou nutné pro zpracovani této
diplomové prace. Nejprve je objasnén samotny marketing, marketing management
a marketingovy vyzkum. Poté jsou nastinény dilezité ¢asti marketingové situacni analyzy.
Dale je popsano chovani zakaznika a spotiebitele, kde je popsana jejich odlisnost, coZ je pro
tuto praci klicové. Zminéna je i dalezitost emoci v marketingu. V posledni ¢asti této kapitoly

jsou podrobné rozebrany jednotlivé ¢asti marketingového mixu.
2.1 Marketing

Definici marketingu je celd fada. Kotler a Keller (2010) popisuji marketing jako proces
identifikace a uspokojovani lidskych a spoleCenskych potieb. Struc¢néji pak jako
,uspokojovani potieb ziskoveé. Da se tedy fici, Ze se firmy i jednotlivci pomoci marketingu
snazi nalézt potieby potencialnich zakaznikli a pfeménit je ve vynosnou podnikatelskou
¢innost. Zakaznik je totiz ten, kdo nasi firmu Zivi. Proto je marketing vlastné uménim vidét

svét jeho o¢ima (Godin, 2020).

Americka marketingova asociace pak marketing definuje jako proces planovani a realizace
koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl nebo sluzeb za tcelem

uspokojeni pozadavki jednotlivct ¢i organizaci (Halek, 2020).

Souhrnné 1ze konstatovat, Ze pomoci marketingu hleda firma spravny odbytovy trh pro své

produkty, mtze trh ovliviiovat a zaroven na n¢j pusobit (Kincl, 2004).

Klicovou c¢asti marketingu je pravé znalost zdkaznika. Na zdkladé¢ marketingovych
informaci, které ziskavame napt. marketingovym vyzkumem, diky kterym zname potieby,
ptani, ale i napf. nespokojenost s nabidkou nasich konkurentli, pro n¢j miizeme sestavit
takovy marketingovy mix, ktery bude odpovidat jeho opravdovym potiebam (Foret, Melas,

2020).
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Uspésna firma ovsem nemuize své marketingové cile zaméfit jen na jednoho individudlniho
zékaznika, ale musi pochopit potieby trhu v SirSich souvislostech, napt. ekonomickych,

technologickych, kulturnich, legislativnich a mnoha dalSich (Soukalova, 2019).
2.2 Marketing management

Strategické tizeni je kliCovou aktivitou kazdé firmy, u nove vznikajici spole¢nosti pak hraje
a zkusenosti, na jejichz zaklad¢ je v organizaci vytvafena rovnovaha mezi soucasnymi
a budoucimi cili. Firma svoji budoucnost urcuje planovitym procesem dle jasné definované
posloupnosti provadénych kroki, které jsou zaloZzené praveé na jasné formulovanych cilech a
vystupech z analyz. Organizace se zabyva rozhodovacimi procesy na vSech trovnich svych
aktivit scilem alokovat efektivné své dostupné zdroje a =zabezpecit svij uspéch

v konkurenénim prostiedi (Fotr, Vacik, Spa¢ek, Soudek, 2017).

vvvvvv

strategii jako Siroce zalozeny koncept, ktery urcuje, jaka je konkurenceschopnost firmy, jaké

jsou jeji cile a s pomoci jaké politiky bude téchto cilit dosazeno.

V soucasné dobé¢ je marketing neoddélitelnou soucasti strategického fizeni firem. Sdm o sobé
je téz stylem ftizeni, kdy se firma orientuje na trh a zakaznika. Aby mohl byt marketing ve

firmé& uplatiiovan, je nutné, aby byl soucasti firemni identity (Jakubikova, Janecek, 2023).

Marketingové fizeni je kliCovym procesem pro uUspésny vstup na trh a budovani
dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Zahrnuje analyzu, planovéni, realizaci a kontrolu.
Analyza zkoumd wvnitini a vnéjSi situaci organizace, na jejimz zékladé¢ jsou dany
marketingové cile a strategie tak, aby poskytovaly zakaznikovi hodnotu a uspokojovaly jeho
potteby. Tuto hodnotu potom firma poskytuje pomoci vhodného nastaveni marketingového
mixu, jehoZz tspéch je nasledné kontrolovan a hodnocen. Cely proces je zobrazen na Obrazku

1 (Koécidtek, 2024).
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Procesy
Fyzické prostiedi

Obrizek 1: Proces marketingového Fizeni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kosciotka, 2024)
2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je soucasti kazdého manazerského rozhodovani. Jeho nejvétsi uméni
pfedstavuje schopnost naslouchat zakaznikiim. Pomoci marketingového vyzkumu firmy
poznavaji trh a spotiebitele a inspiruji se k vytvareni a inovaci produktt a sluzeb (Tahal,
2017).

Proces marketingového vyzkumu se skladd ze 6 fazi. V prvni fazi je definovan problém
a cile vyzkumu. Zadani nesmi byt definovéano pfili$ Siroce ¢i naopak uzce. Dale je pfipraven
plan vyzkumu, kde musi byt zvoleny zdroje dat, metody vyzkumu a velikost vzorka. Poté
se pfechazi k samotnému sbéru informaci, které se dale analyzuji. Informace musi byt
relevantni, aby mohly byt adekvatné pouzitelné. Vysledky vyzkumu jsou pak prezentovany,
a nakonec jsou zvolena marketingova rozhodnuti. Cely proces vyzkumu je zobrazen na

Obrazku 2 (Kotler, 2007).

Data ziskana vyzkumem mizeme délit dle jejich pivodu na primarni a sekundarni.

Primarni data definujeme jako data, kterd diive neexistovala a jsou pofizena za Gcelem
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naSeho vyzkumu. Nezalezi, zda byla pofizena formou dotazovani, rozhovoru ¢i pozorovani,

jde vzdy o data, ktera jsou spojena s konkrétni analyzou ¢i vyzkumem (Tahal, 2017).

Naopak sekundarni data jiz byla dfive zpracovana za ucelem jiného vyzkumu a jejich
shromdzdéni je obvykle pro firmu rychlejsi a levnéjsi. Jsou to tedy data, ktera pred zahdjenim
daného vyzkumu jiz existovala. Mizeme je dale délit na externi, které mizeme ziskat napf.
z vyro¢nich zprav nebo obchodniho rejstiiku. Jako interni sekundéarni data pak chapeme jiz
zpracované databaze uvnitf firem, kterymi mohou byt informace o zakaznicich nebo

evidence trzeb (Tahal, 2017).

Ziskana vyzkumna data musi byt relevantni a validni, tedy se opravdu vztahovat ke
zkoumanému tématu. Dale pak musi byt spolehlivé a efektivni, tzn. ziskana rychle za

ptijatelnou cenu (Foret, Melas, 2020).

Vyzkum mutzeme dale délit na kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni je zamétfen na
prostoje, motivy a priciny, zajima se tedy o otazku pro¢. Jeho cilem je nalézt asociace, které
zkoumané téma v cilové skupin€ vyvolava a zjistit, co ji vede k uskute¢néni ndkupu. Pracuje
s men$imi skupinami lidi, ¢i dokonce pouze s jednotlivci. Pfikladem mohou byt individudlni
¢i skupinové rozhovory. Kvantitativni vyzkum naopak pracuje s velkym poctem
respondentil a hleda odpovéd’ na otazku kolik, tedy napt. kolik respondentit ma urcity postoj
ke zkoumanému tématu. Formou kvantitativniho vyzkumu rozumime napt. dotaznikové

Seteni (Tahal, 2017).
2.4 Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situacni analyza je zékladem pro stanovovani marketingovych cili a strategii
a tim i stanoveni strategie celého marketingového mixu. Zkouma prostiedi firmy, segmenty

trhu a konkurenci (Jakubikova, Janecek, 2023)
2.4.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi miZzeme charakterizovat jako soubor okolnosti, ve kterych firma

funguje a které ji urcitym zptsobem ovliviiuji. Plisobeni na subjekt mtize byt jak kladné, tak
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zaporné. Je to prostiedi ze zasady velice dynamické, pfedstavujici nekonecny fetézec hrozeb
1 prilezitosti, kterych mtze firma vyuzit. Pro firmy je zasadni tohle prostiedi sledovat a dle
jeho soucasného stavu 1 mozného vyvoje piizplisobovat jejich fungovani (Jakubikova,

Janecek, 2023).

Dle Kotlera a Kellera (2013) mtizeme marketingové prostiedi délit na €inné prostiedi a Sirsi
prostiedi. Do €inného prostiedi zahrnuji vSechny subjekty, které jsou zapojené do vyroby,
distribuce a propagace. Zahrnuje tedy spole¢nost, dodavatele, distributory, dealery a cilové
zakazniky. Jako dodavatele mizeme chapat napf. banky, pojistovny nebo dodavatele
materialu ¢i sluzeb. Distributofi jsou pak vSichni, kdo zprostfedkovéavaji samotné vyhledani

zakaznikl a prode;.

Sirsi prostiedi zahrnuje ekonomické prostiedi, demografické prostiedi, piirodni prostiedi,
socio-kulturni prosttedi, technologické prostiedi a politicko-pravni prostredi. Pravé zde je
nutné sledovat trendy, vyvoj a na tomto zaklad¢ volit marketingové strategie (Kotler, Keller,

2013).
2.4.2 Segmentace, targeting a positioning

Segment trhu je tvofen skupinou zakaznikd, ktefi sdili podobné potieby a piani. Ukolem
marketingu je identifikovat idealni poCet a povahu téchto trznich segmenti a spravné
rozhodnout, na které bude firma cilit. Hlavni segmenta¢ni proménné délime na geografickeé,

demografické, psychografické a behavioralni (Kotler, Keller, 2013).

Cilem segmentace je dobie znat spotfebni chovani, piani a hodnoty cilovych zdkaznikd.
Proto je vhodné pro tyto ucely pfistoupit k primdrnimu vyzkumu, jelikoz sekundarné
sesbirana data nemusi byt v tomto ohledu dostacujici (Volfova, Jaderna, 2021).

Po definovani cilovych segmentl firmy je na fad€ rozhodnuti, na které z nich se zaméfit, tedy

tzv. targeting. Jeho cilem je vybrat ty pro firmu nejvyhodnéjsi segmenty trhu, které budou

z hlediska naro¢nosti dosazeni nejvice dostupné (Jakubikova, Janecek, 2023).

20



Dobry positioning je zakladnim kamenem marketingové strategie, jelikoz urcuje podstatu
znacky. Ukazuje cile, které spotiebitelim pomaha firma diky svym produktim plnit a jakymi
unikatnimi zpisoby toho dosahuje. Jeho cilem je utvofit v myslich zadkaznikl a spotiebitelt
obraz o image firmy a maximalizovat tak u nich minéni o jejim potencialnim piinosu pro
spolecnost. Jeho vysledkem je dobife formulovana hodnotova propozice, tedy relevantni

divod, pro¢ by mél cilovy trh produkt uptednostnit pred konkurenci (Kotler, Keller, 2013).

Positioning neni jen o diferenciaci na trhu, ale musi pro zédkaznika znamenat urcitou
pridanou hodnotu. Pro kazdou firmu je zdsadni jiny uhel pohledu, pod kterym chce byt
vniména a zaroven se nachazi v jiné fazi Zivotniho cyklu. NejdileZit&jsi je stale se ohlizet na

trzni segment zékaznikd, na ktery firma cili (Volfova, Jaderna, 2021).
2.4.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence systematicky mapuje pozici spole¢nosti na trhu ve srovnani s jejimi
konkurenty. Usp&$na marketingova strategie je totiz postavena na faktu, 7e firma umi na
svém cilovém trhu naplnit potfeby zékaznika a spotiebitele na vyssi urovni nez konkurence.
Cilem této analyzy je vytvofit ucelenou informac¢ni zakladnu, na jejiz bazi zna firma svoji
trzni pozici a muze ptedpovidat kroky konkurence. Konkuren¢ni analyza by méla obsahovat
jak silné stranky a pfednosti konkurentl, tak jejich nedostatky a slabiny. Informace
o konkurenci mizeme ziskat pomoci rozhovort se zakazniky ¢i dodavateli nebo vyhledat ve
¢lancich nebo ¢asopisech zaméfenych na dané odvétvi. Dalsi mozZnosti je konkurenty pfimo

navstivit (Zamazalova, 2010).
2.5 Chovani zakaznika a spotrebitele

V této Casti teorie bude vymezen pojem zakaznik a spotiebitel a objasnény zdsadni vzorce
chovani zadkaznikl na spotiebitelském trhu. Dale bude popsan ndkupni proces a spokojenost.

Nakonec bude popsana dulezitost emoci v marketingu.
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2.5.1 Zakaznik a spotiebitel

Jako spotiebitel je obvykle nazyvan konecny spotiebitel, ktery produkt uziva pro svoji
vlastni potfebu. Zakaznikem rozumime toho ¢lovéeka, projevuje o nabidku firmy zajem a
vstupuje s ni do jednani. Tedy za produkt ¢i sluzbu plati. Pro potfeby zkoumané firmy je
vhodné zminit i pojem nakupujici. Nakupujicim se stavd zakaznik v momenté, kdy
uskute¢ni nakup, nemusi byt ale zaroven i spotiebitelem. Piikladem muze byt pravé rodic,
ktery plati za krouzky pro své dit€¢. To samo ale mize byt nakupujicim napf. v momenté¢,
kdy kupuje darek pro svého kamarada, ktery bude spotiebitelem, jelikoz darek bude vyuzivat
(Zamazalova, 2010).

Z vyse uveden¢ho vyplyva, ze zadkaznik neni vzdy konenym spotiebitelem a je nutné jak

tyto dva pojmy, tak i redlné ucastniky cilového trhu firmy, rozliSovat.
2.5.2 Spotrebni chovani

Spotiebni chovani definujeme jako Cinnosti, jednani ¢i projevy jedince v zavislosti na
uspokojeni jeho potieb (Vysekalova, 2011).

Na chovani spottebitele pisobi fada vlivii. Mezi marketingové podnéty patii samotné
nastaveni marketingového mixu, jehoz prvky budou piedstaveny blize v dalsi Casti prace.
Dale na spotiebitele pisobi podnéty samotného prostiedi, tedy podnéty ekonomicke,
technologické, politické 1 kulturni. VSechny tyto prvky vytvoii v hlavé kupujiciho tzv.
»cernou skiinku. Na tomto zédkladé se poté nakupujici rozhoduje o zvoleni produktu, znacky

nebo nacasovani koupé (Kotler, 2007).

Pro tuto praci je dulezité zminit, zZe spotiebitelem je dité a zakaznikem rodi¢. Musime tedy
spotiebni chovani chapat ve vice rovinach. Rodi¢ se jako zédkaznik u vybéru volnocasové
aktivity pro své dit€ rozhoduje dle vlastnich preferenci a zkuSenosti, ovSem dit¢ jako
spotiebitel na né¢j mize mit zna¢ny vliv. Rodicovy preference pak tedy mohou jit stranou

a zalezi pouze na vnitinim nastaveni spotiebitele — ditéte. Tyto mentalni procesy ovsem
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funguji u kazdého zakaznika i spotiebitele jinak a mohou se v ¢ase rychle ménit. Proto je

velmi t€¢zké je né¢jak zkoumat ¢i kvantifikovat.
2.5.3 Nakupni proces a spokojenost

Kazdy c¢lovék ma néjaké ptani, cile a potieby podle kterych se rozhoduje o ndkupu. Cely
tento proces rozhodovani Ize popsat v péti bodech. Na zacatku stoji poznani problému, coz
predstavuje uvédomeni si jisté potieby. Nasleduje hledani informaci, na jejichz zaklad¢ se
nakupujici rozhoduje. Tyto informace nésledné¢ zhodnocuje a vybird i na zdkladé emoci
nejvhodnégjsi feSeni. Velkou roli zde hraje i image znacky. Poté pfichazi na fadu definitivni
rozhodnuti o nakupu, tedy samotny vybér produktu. Konec¢nou fazi procesu je vyhodnoceni

nakupu, o které by se firma méla zajimat, aby ziskala stalé zékazniky (Vysekalova, 2011).

Spokojeny zikaznik je pro firmu klicovy. Je pravdépodobné, ze si produkt zakoupi znovu,
mluvi o ném pozitivné s ostatnimi a mén¢ se soustiedi na produkty konkurence. Ziskat
nového zakaznika je také mnohem nékladnéjsi nez si udrzet stdlého. Cilem marketingu by
tedy mélo byt splnéné ocekavani zakaznikl i spotiebiteld a jejich spokojenost. Spokojeny
zékaznik se o své zkuSenosti pod¢€li v priméru s dalSimi tfemi lidmi, kdeZzto ten nespokojeny
svou zkuSenost povi az jedenacti lidem. Negativni informace se spolecnosti Casto Sifi
mnohem rychleji nez ty pozitivni, cozZ mize vést ke snadnému poskozeni postoje zadkazniki

vuci firme. Proto je nutné spokojenost zakaznikt sledovat (Kotler, 2007).
2.5.4 Emoce v marketingu

Emoce hraji obrovskou roli vnasem bézném zivoté, coz se samoziejm¢ projevuje
1 v spottebitelském chovani a ndkupnim rozhodovani. Uméni vzbuzovat v lidech emoce je
miize byt hlavnim motorem uspéchu znacek, firem, a tedy samotnych marketingovych
strategii. Emoce jsou v dneSni informacemi zahlcené dob¢ dulezitym faktorem pii
rozhodovani a vytvafeni nazoru o daném produktu (Vysekalova, 2014).

V marketingu funguji velmi dobie pFibéhy, které v zakaznicich i spottebitelich umi vzbudit

v

davéru, umi je upoutat a presveédcit. Pfibéhy by mély byt ovSem redlné a neevokovat nevétici
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udiv. Jako dobry pfibéh muze slouzit napi. zivotni cesta produktu ¢i sluzby a jeho historie
a uspéchy. Piibéhy mohou velmi dobie produkt odliSit od konkurence a zvySovat jeho

hodnotu (Vysekalova, 2014).
2.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroji, pomoci kterych marketingovi manazefi urcuji
vlastnosti produktl nebo sluzeb, které nabizi zdkaznikiim. Jednotlivé prvky mixu je zddouci
nastavit v rizné intenzité i poradi tak, uspokojily potfeby zakaznikti a tvotily organizaci zisk

(Vastikova, 2014).

Podle Kincla (2004) je marketingovy mix soubor tikolt a dil¢ich opatieni, které v koncovém
disledku uspokojuji pozadavky zakaznikl tak, aby firma dosahla svych ziskli optimalni

cestou.

Nastroje marketingového mixu jsou zakladnimi taktickymi komponenty marketingového
planovani. Marketingovy mix dlouho obsahoval pouze ¢tyti zakladni prvky, které nazyvame
dle anglického pivodu 4P: produkt (product), cena (price), misto, (place) a propagace
(promotion). Aplikace téchto prvki predevsim ve firmach poskytujicich sluzby ale ukazala,
Ze pouze tyto aspekty pro uspésny marketing nejsou dostatecné. Proto byl pozdéji rozsiten o
dalsi 3P: lidé (people), procesy (processes) a materialni prostredi (physical evidence)

(Khan, 2014).

Marketingovy mix 4P zahrnuje pohled prodavajiciho, ovSsem na produkt je nutné se divat
1 z pohledu zdkaznika. Na ptivodni 4P se tedy miizeme divat jako na 4C: zdkaznick4 hodnota
(customer value), naklady zakaznika (customer cost), zakaznické pohodli (customer
convenience) a komunikace se zakaznikem (customer communication). Tyto 4C nam tikaji,
ze zadkaznik od firmy ocekava urcitou hodnotu, nizkou cenu, dobré pohodli a kvalitni

komunikaci (Kotler, 2005).

Diky rozmachu technologii a rychle se vyvijejicim informacni platformam vyuzivanych
zakazniky v kombinaci s dal§imi trznimi podminkami byl zacatkem 21. stoleti vytvoten dalsi

koncept marketingového mixu. Vychazi opét z konceptu 4P a je jesté vice zaméten na vztah
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se zakaznikem. Tento koncept nazyvame 4E a zahrnuje nasledujici prvky: zkuSenost
(experience), vyména (exchange), vSudypritomnost (everywhere) a filozofie znacky
(evangelism). Tyto prvky jsou zaméfené na emoce zdkaznika, které jsou zejména v odvétvi

sluzeb klicové (Vysekalova, 2014).

Tabulka 1: Vyvoj prvka marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vysekalové, 2014)

[ E

produkt zékaznicka hodnota | zkuSenost

cena naklady vyména
distribuce pohodli vSudypftitomnost
propagace komunikace filozofie znacky

Pro firmu, kterou se tato prace zabyva, je pochopeni marketingového mixu z hlediska
zékaznika i jeho emoci dulezité. Tato prace se ale dale bude blize zabyvat zakladnim

marketingovym mixem 4P, ktery bude rozsifen o paty prvek-lidé. Tyto prvky budou dale

blize ptedstaveny.
2.6.1 Produkt

Firmy maji za cil nabizet spotiebiteli to, co si pieje a co ocekava. Na tato ocekavani a prani
je nutné reagovat pii piipraveé produktu, ktery se bude spotiebiteli nabizet (Jaderna, Volfova,

2021).

Produkt mtze ptedstavovat jakékoliv fyzické zbozi, ale dale také sluzby, myslenky,
informace ¢i zazitky, které mohou byt prostfedkem smény. Produktem tedy rozumime

cokoliv, co miizeme nabidnout ke koupi, pouziti ¢i spotieb¢ (Karli¢ek, 2018).

Produkt je tedy jakykoliv hmotny statek, sluzba ¢i myslenka, kterd miize byt pfedmétem
smény na trhu a uspokojuje lidské potieby nebo pfani. Tvoii ho ale navic fada komponent,
které k uspokojovani potreby zdkaznika pftispivaji, jako napt. znacka, kvalita, servis nebo

baleni. Tyto komponenty rozdélujeme do né€kolika urovni (Svétlik, 2018).
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2.6.1.1 Urovné produktu

Produkt musi pfedstavovat pro zakaznika urc¢itou hodnotu, a proto je pfi planovani produktu
je nutno premyslet ve vice urovnich. Pro tuto potiebu rozliSujeme 3 hlavni urovné. Prvni
z nich je zakladni produkt, ktery tvoii jadro celkového produktu. Je zakladnim ptfinosem pro
naSeho zdkaznika. Ze zékladnich ptfinost je pak odvozen vlastni produkt, ktery ma
5 zakladnich charakteristik: baleni, design, nazev znacky, uroven kvality a funkce vyrobku.
Témito faktory se pak snazime vice oslovit zékaznika, aby si vybral pravé nas produkt a ne
konkurencni. Cely dojem produktu pak dodavéa posledni vrstva — rozSifeny produkt. Ta
zahrnuje doplitkkové sluzby, jako napf. poprodejni servis nebo zaruku. Produkt tedy
nemuzeme vnimat pouze na zaklad¢ jeho zékladnich charakteristik, ale musime ho vnimat
jako uceleny bali¢ek piinosid a potéSeni pro zakazniky, ktery uspokoiji jejich potteby. Urovng

porduktu jsou zobrazeny na Obréazku 2 (Kotler, 2007).

Roziifeny produkt——— gaosA

Baleni

Vlastni produkt—— Design

Dodani
aavér

Funkce

Zakladni produkt Kvalita

Styl

Poprodejni
servis
Instalace

Obrazek 2: Urovné produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007)
2.6.1.2 Sluzba jako produkt
Pokud je produktem sluzba, definujeme ji jako proces bez hmotnych vysledkii. Klicovym

faktorem, ktera definuje sluzby, je jejich kvalita. Rozhodovani zakaznika o produktu se tyka

jeho zivotniho cyklu, vyvoje, image znacky a sortimentu (Vastikova, 2014).
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U sluzeb je nutné zohlednit 5 zdkladnich charakteristik, kterymi se lisi od fyzickych
produktti. Prvni z nich je nehmotnost. Zakaznik si sluzbu nemize ptedem prohlédnout nebo
se ji dotknout. Abychom snizili zakaznikovu nejistotu v rozhodovani, je nutné dolozit ur¢itou
kvalitu sluzby. Tu zdkaznik hodnoti pomoci viditelnych atributii, kterymi jsou napf. lokalita,

vybaveni, zaméstnanci ¢i cena (Kotler, 2007)

Dalsi vlastnosti sluzeb je neoddélitelnost od jejich poskytovatele. Poskytovatel i zdkaznik
se musi v urCitém cCase setkat na urcitém misté, aby mohla byt realizovana vyhoda, kterou
zakaznik ziskava poskytovanim sluzby. Pokud je firma nééim jedinecna, byva

neodd¢litelnost ¢astou pri¢inou vzniku lokalnich monopolt (Vastikova, 2014).

Kvalita sluzeb zavisi na poskytovateli i zdkaznikovi, zaroven i na tom kde, kdy a jak jsou
sluzby poskytovany. To ma zna¢ny vliv na jejich variabilitu, jelikoZz zdkaznik vzdy nemusi
obdrzet stejnou kvalitu sluzby. Tuto vlastnost sluzeb je nutné hlidat pomoc vnitfnich norem

(Kotler, 2007).

Sluzby nelze uchovéavat, skladovat ¢i znovu prodavat nebo vracet coz ma za pficinu jejich
obtiznou reklamaci. Napft. schopnosti trenéra parkouru Ize prodavat pouze v Case, kdy jsou
nabizeny a nelze je skladovat ¢i proddvat pozdéji. Sluzby tedy miizeme identifikovat jako

znicitelné, jelikoz pti jejich nevyuziti jsou pro dany okamzik ztracené (Vastikova, 2014).

Posledni vlastnosti je absence vlastnictvi. Pokud si zadkaznik koupi zbozi, mlze ho
neomezen¢ dlouho vlastnit. U sluzeb ale zdkaznik vlastni pouze pravo na jejich vyuziti a ma

k nim obvykle pfistup pouze po dobu, kdy za n¢ plati (Kotler, 2007).
2.6.2 Cena

Cena produktu ovliviiuje jeho poptavku, dale také postaveni firmy vii¢i konkurenci a zarovein
jeji celkové postaveni na trhu. V neposledni fad¢ informuje kupujici o postaveni produktu na
trhu. M¢la by byt nastavena v souladu se strategickymi cili firmy a zaroven spliovat

ocekavani trhu (Jakubikova, Janecek, 2023).
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Z jiného hlediska mtze byt cena subjektivni kvalita, ktera ovliviiuje chovani spottebitele. Na
tuto kvalitu pasobi fada cCinitelti, jako napf. intenzita potieby vztahujici se k danému
produktu, osobni ekonomické podminky zdkaznika nebo jeho celkovy pohled a hodnoceni

vztahujici se k cenam (Vysekalova, 2014).

Cena je zaroven jediny prvek marketingového mixu, ktery firme pfinési zisk. VSechny ostatni

prvky pro firmu ptfedstavuji naopak nakladové polozky (Vastikova 2014).

2.6.2.1 Vliv internich a externich faktori

Na stanoveni ceny ma vliv fada internich a externich faktori. Mezi externi fadime
charakter trhu, charakter poptavky, konkurenci, zakazniky. Dale také ekonomické faktory,
jako napt. inflaci, urokové sazby nebo legislativni faktory, tj. zakony a piedpisy. Externé na
firmy plisobi i socidlni normy nebo podminky dodavateli. Tyto faktory firma nemuze zcela
napiimo ovlivnit. Naopak internim faktorem jsou samotné marketingové cile, ze kterych cena
musi vychazet. Déale na cenu interné ptisobi diferenciace produktli a organizace firemni
cenové politiky. Nakonec musi byt cena koordinovana 1 s ostatnimi slozkami

marketingového mixu (Jakubikova, Janecek, 2023).

2.6.2.2 Metody tvorby ceny
Ke stanoveni ceny mizeme pouzivat rizné¢ metody. Ty nejvice pouzivané jsou orientované

na néaklady, poptavku nebo konkurenci.
Cena odvozena od nakladi

Cena odvozend od nakladi je pouze jednim z faktort, které jeji vysi ovliviiuji, pouze od
nakladl ji stanovit nelze, jelikoz firmy mohou produkovat stejné produkty s riznymi
naklady. Cilem by mélo byt docilit ceny, kterd pokryje veskeré nadklady na vyvoj, vyrobu,
distribuci, prodej, marketing a v neposledni fadé odmény za riziko a tsili. Firma by se m¢la
zamétit na maximalni snizovani ndkladii a zaroven zarucit stejné vlastnosti produktu. Dolni
hranice ceny je dana pravé naklady, horni hranice pak poptavkou po produktu (Jakubikova,

Janecek, 2023).

Cena odvozena od poptavky

28



V této metodé je vyuzivani cenové elasticity poptavky. Pokud cena roste, poptavka se snizuje
a naopak. Podle toho, jakou produkt pro zédkaznika piedstavuje hodnotu, existuje poptavka

pruzna a nepruzna (Kincl, 2004).
Cena odvozena od konkurence

U této metody vstupuje do tvorby ceny cena konkurence a vlastni naklady ¢i poptavka nehraji
tak zdsadni roli. Cenu miizeme mit ve srovnani s konkurenci stejnou, vyssi nebo nizsi. Cenu
muzeme stanovit pomoci pruméru konkurenénich cen nebo ji stanovit podle konkurenta,

kterému se ostatni ptizptisobuji (Jakubikova, Janecek, 2023).

Z vyse uvedeného miizeme vyvodit, ze stéZejnimi prvky pii tvorbé ceny jsou naklady,

konkurence a hodnota vnimana zakaznikem.

2.6.2.3 Cenové strategie
Pti uvadéni nového produktu na trh miizeme zvolit dvé zédkladni cenové strategie v zavislosti

na firemni marketingové strategii.
Penetracni cenova strategie

Tato strategie stanovuje pocateéni cenu nizsi, nez je cena na trhu s o¢ekavanim, ze zlomi
kupni nadvyky zékaznikti. Tato cena odrazuje konkurenci od vstupu na trh s cilem na ném

ziskat nejveétsi podil. Niz8i marze musi byt tim padem kompenzovana vysSSim objemem

prodeje (Dolgui, Proth, 2010).
Prémiova cenova strategie

Pti této strategii stanovuje firma cenu vyssi, ale nabizi vysokou kvalitu pro zakazniky. Dana
cena ovsem musi kvalité odpovidat, aby mohla vést k uspésnému vstupu na trh (Dolgui,

Proth, 2010).

2.6.3 Misto

Produkty firma musi zakaznikovi dodat, tedy distribuovat tak, aby byl tento proces pro firmu
piinosny a zaroven piinesl zdkaznikovi ocekavanou hodnotu. Cilem distribuce je tedy dodat

efektivné produkt zdkaznikovi na misto, které je pro né€j nejlepsi, v ¢ase, ve kterém ho chce
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mit k dispozici, v mnoZzstvi, které potfebuje a v kvalité, kterou pozaduje (Jakubikova,

Janecek, 2023).

Distribuce je tedy zaméfend na nalezeni nejvhodnéj$iho zplisobu doruceni produktu ke
svému spotiebiteli. JelikoZ ne vSechny firmy dodéavaji své vyrobky naptimo, mize byt mezi
firmou a spotiebitelem mnoho distribu¢nich ¢lankt, které cestu zdrazuji a komplikuji

(Blazkova, 2007).

U sluzeb je soucasti distribuce osobni kontakt, coz predstavuje geografické omezeni rozsahu
jejich prodeje (Vastikova, 2014). Velké mnozstvi sluzeb je téz provozovano v misté jejich
vzniku, coZ znamend, Ze se zakaznik musi dostavit na piislusné misto. Distribu¢ni cesty
sluzeb byly v posledni dobé velmi ovlivnény elektronickymi rezervanimi systémy

(Jakubikova, Janecek, 2023).

2.6.3.1 Prima a neprima distribuce
Distribucni cesty 1ze obecné délit dle poctu distribucnich ¢lankt. PFima distribuce znamena
bezprostiedni spojeni se zakaznikem a distribu¢ni mezi¢lanek se na ni nenachazi, vyrobek

¢i sluzba jsou tedy dodany napiimo (Kincl, 2004).

Jako nejnovéjsi formu ptimého prodeje mizeme v dnesni dobé€ brat prodej prostfednictvim
internetu, mobilu ¢i televize. Zde ovSem do procesu nékdy vstupuje i meziclanek

(Jakubikova, Janecek, 2023).

U neprimé distribuce je produkt dodan spotiebiteli pies zprostiredkovatele, napt. vyvozce,
dovozce nebo velkoobchod, tedy distribucni mezic¢lanky. Nepiimé distribucni cesty mohou
byt jednourovnové, dvoutroviiové nebo tiitiroviiové. Do jednouroviiové cesty mize byt
zacClenén maloobchod, velkoobchod, zasilkovy obchod a v posledni dobé stale vice
vyuzivany internetovy obchod. Elektronické obchody firmam umoziuji ziskavat informace
o trhu rychleji a levnéji, prispivaji ke sniZzeni nékladii a eliminuje prostorové a Casové
prekazky, coz upeviiuje obchodni vztahy. Dvoutroviiova cesta je nejbéznéji pouzivana
a zachycuje pohyb vétSiny spotfebniho zbozi. Triuroviiova je pak Castd napt. u zadmoiskych

dodavek (Jakubikova, Janecek, 2023).
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2.6.3.2 Uzemni strategie

S touto ¢asti marketingového mixu je tzce spjata izemni strategie. Ta je klicovou oblasti
fizeni firmy, jelikoz vymezuje trhy, na kterych chce firma puasobit. Zvolena oblast
obchodniho zaméfeni firmy tvofi smér, ktery by mél vést k naplnéni cile firmy, tedy k tvorbé
hodnoty pro jeji vlastniky. Uzemni planovani je pro tyto plany a strategie najit vhodna mista
plsobeni a tim i konkrétni zdkazniky. Finanéni strategie ur€itym zplsobem udava smér
uzemni strategie, jelikoz definuje kapitalové moznosti a ptistup firmy k riziku. To mize mit

za nasledek urcita omezeni izemnich rozhodnuti (Mulaova, Mulac, 2013).

Pii rozhodovani o umisténi obchodni jednotky musi firma brat v potaz i zvolenou distribu¢ni

strategii. Tyto strategie rozdélujeme na tii zakladni:

* Intenzivni strategie — firma ma velké mnoZzstvi mist ptisobeni s cilem uspokojit co nejvice

spotiebitel;

* Selektivni strategie — zabyva se urCenim strategickych lokalit tak, aby bylo zajiSténo

adekvatni pokryti cilového trhu;

» Exkluzivni strategie — je vyuzivana u jedine¢nych nebo luxusnich produktti a zdkaznici
jsou ochotni urazit i vét§i vzdalenosti, obsluhuje se tak jeden vyznamny trh nebo trzni

segment (Jaderna, Volfova, 2021).

Na zavér této kapitoly je nutno dodat, ze samotné misto prodeje ma na zdkaznika velky vliv
a rozhoduje o tom, zda si produkt zakoupi. Velmi dulezity je vybér mista, dopravni
dostupnost, moznost parkovani, dispozi¢ni usporadani, personal a v neposledni fad¢ celkova
atmosféra. To vSe tvofi celkovou image firmy a je nutné tyto atributy nastavit dle analyzy

potencialniho cilového zédkaznika a spottebitele (Jakubikova, Janecek, 2023).
2.6.4 Propagace

Pod pojmem propagace neboli marketingova komunikace rozumime fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin dané firmy k zakoupeni produktt ¢i sluzby, ¢imz firma

napliiuje své marketingové cile (Karlicek, 2018).
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Pokud firma ke komunikaci vyuziva vhodné komunikacni nastroje, je schopna rychle a
efektivné komunikovat svym okolim. Jelikoz neexistuje pouze jeden komunikacni zptsob,

je nutné kombinovat rizné nastroje a kontrolovat strategie jejich vyuziti (Vastikova, 2014).

V marketingu se pouzivd 5 zékladnich forem komunikace, které souhrnné nazyvame je
komunika¢ni mix. Do komunika¢niho mixu patii reklama, podpora prodeje, primy

marketing, osobni prodej a public relations (vztahy s vetejnosti) (Svétlik, 2016).

2.6.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje komunikaci mezi zadavatelem a t€émi, komu jsou produkt nebo sluzba
urceny, prosttednictvim média s komer¢nim cilem. Pomoci reklamy informujeme zakazniky
o tom, ze mame k dispozici produkty ¢i sluzby, které uspokoji jejich potteby (Vysekalova,

Mikes, 2018).

we e

predevsim o zvySovani povédomi o ur€ité znacce a plsobeni o jejim vnimani. Cilem je tedy
hlavn€ budovani znacky. D4 se fici, Ze je reklama nejucinnéj$im zpiisobem, kterym muize

firma posilit svoji image (Karlicek, 2018).

Z casového ¢i funkéniho hlediska lze reklamu rozd¢€lit na informativni, presvédcovaci
a pfipominaci. Informativni informuje o novém produktu. PresvédCovaci se snazi
zakaznika ovlivnit tak, aby si koupil produkt od dané firmy a nezvolil konkurenci.

Pripominaci reklama pak udrzuje produkt ve védomi spotiebiteli (Foret, 2000).
Volba médii

Pii tvorbé reklamni kampané je kli€ové vybrat sprdvnd média, kterd musi optimalné
oslovovat cilové skupiny firmy tak, aby predéavala dulezité informace a zaroven vzbuzovala
emoce. Zakladnimi médii pro reklamu jsou tisk, televize, venkovni reklama, rozhlas

a internet (Vysekalova, Mikes, 2018).

V dnesni dobé& za¢ina v reklamé vévodit internet. Firmy mohou na internetu tvofit reklamu
vice cilené, nez je tomu u tradi¢nich médii. Mohou reklamy spoustét na webovych strankach

¢i socialnich sitich, kde je 1ze velmi uzce zaméfit na zajmy spotiebiteli. Mohou tiz své

32



reklamy nechat zobrazovat ve vyhledavacich, jako napt. v Googlu, kde je potencidlni

zékaznici vidi pii hledani informaci o produktech ¢i sluzbach (Belch, B., Belch M., 2018).

Soucasnym trendem v internetové reklamé jsou influencer marketing a on-line videa,
piedevsim reels na Instagramu, Tik Tok videa, poté napt. piibéhy na Facebooku c¢i
Instagramu a livestreamy. Tyto zplisoby umoznuji firmam vtipné, originalné a velice dobte
cilen¢ propagovat své produkty (Jakubikova, Janecek, 2023).

2.6.4.2 Podpora prodeje

Reklama ma za cil zakaznika ptesvedcit, aby o produktu uvazoval, podpora prodeje ho pak
podnécuje, aby si produkt skute¢né koupil. K tomu pouziva rizné techniky, které zakaznika
pobizi k uskutecnéni nebo navyseni objemu nakupu. Cilem podpory prodeje mulze byt
vyvolani zajmu o vyzkousSeni nové znacky, nabidka vyhody nebo darku a tim posileni

vernosti nebo zvysSeni Cetnosti nakupt (Piikrylova, 2019).

Podpora prodeje predstavuje zejména urcitou piidanou hodnotu nad ramec produktu. Je tedy
dalezité zapojit jeji techniky v momenté, kdy jsou na trhu mezi produktem firmy a jeji

konkurenci malé rozdily (Karli¢ek, 2018).

Mezi nejcastéjsi formy zakaznické podpory prodeje patii kupony, prémie, rabaty, darky,
veérnostni karty, soutéze, ochutnavky, vystavy, pridavky k produktu nebo vzorky zdarma.
V soucasné dobé€ jsou na vzestupu tzv. influencer vzorky, kdy jsou influencerim na sitich
poskytnuté vzorky produktu ¢i sluzby zdarma za ucelem zpétné vazby na socialnich sitich.
U tohoto zplisobu marketingové komunikace je nutné jednat eticky a vystupy oznacovat PP,

jelikoz se z pohledu etiky nejedna o placené partnerstvi (Jakubikova, Janecek, 2023).

2.6.4.3 Primy marketing

Ptimy marketing cili na pfimou komunikaci s cilené vybranymi zakazniky, od kterych se
snazi ziskat okamzitou odezvu. Pomoci pifimého marketingu firma buduje staly vztah se
svymi zakazniky. Velkou vyhodou pfimého marketingu je snadnd méfitelnost odezvy. Mezi

nastroje ptimého marketingu fadime (Pikrylova, 2019).
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Na rozdil od reklamy pfimy marketing necili na Siroké publikum, ale na malé segmenty
zakazniki, nékdy dokonce jednotlivce, coz vyzaduje velkou personalizaci marketingovych
sdéleni a dobrou databazi spotiebitelti. V souCasnosti je s timto spojena legislativa, tzv.

GDPR a je nutné s daty o spotiebitelich nakladat bezpecné (Karlicek, 2018).

Mezi nastroje piimého marketingu fadime katalogy, prodej telefonem, prodej rozhlasovou
a televizni reklamou, reklamu v tisku s kupony, neadresovanou reklamu a publicitu postou,
tzv. direct mail. Vzhledem soucasnému stale se rozsifujicimu enviromentalnimu smysleni
firem se pfistupuje ve vétsing€ téchto nastroji k jejich digitdlnim podobam. OvSem tradi¢ni
tiskovd média se s digitalnimi stale vhodné dopliuji, takze je potieba je téz stale brat v zietel

(Jakubikova, Janecek, 2023).

2.6.4.4 Osobni prodej
Pti osobnim prodeji je firma v pfimém kontaktu se svym zakaznikem, diky ¢emuz od n¢j
muze ziskat okamzitou zpétnou vazbu i vysSi vérnost. Vyzaduje ovSem vysoce

personalizovanou komunikaci (Karlicek, 2018).

Osobni prodej je na rozdil od ostatnich ¢asti komunikaéniho mixu interaktivni, coz vyzaduje
dobré schopnosti obchodnika ptizplisobit zakaznikovi obsah a podobu dané¢ho sdéleni. Firma
ma ovSem men$i moznost obsah sd€leni a zpusob jeho piedani kontrolovat (Ptikrylova,

2019).

Velky vyznam mé osobni prodej ve sluzbach, jelikoz zde dochézi k velkému kontaktu se
zakaznikem. Je dulezit¢ dbat na posilovani vztaht, které v mnohych firmach byvaji tizké
a trvalé a osobni prodej je tak na prvnim misté mezi ostatnimi prvky komunika¢niho mixu a

je tak 1 klicovym prvkem prodeje firem (Vastikova, 2014).

Pti osobni komunikaci se zdkaznikem hraje dilezitou roli znalost osobnosti ¢lovéka jako
zakaznika a spotiebitele. Je dobré utvorit charakteristické vzorce chovani, kterymi firma

prostiednictvim svych zaméstnanctim se zakazniky komunikuje (Vysekalova, 2014).
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2.6.4.5 Public relations

Public relations, jinak feCeno vztahy s veifejnosti nebo PR, definujeme jako fizenou
obousmérnou komunikaci, ktera se vaze k riznym druhiim vefejnosti. Cilem PR je poznat
a ovlivitiovat verejné minéni spoleénosti, budovani dobrého jména a obrazu firmy v ocich

vetejnosti (Prikrylova, 2019).

Mezi zakladni néstroje PR dle Kotlera (2000) fadime publikace, vetejné akce, novinky,
angazovanost pro komunitu, projevy firemni identity, lobbovaci aktivity a aktivity socialni
odpovédnosti. Posledni ze zminénych, tedy budovani dobré povésti v rdmci oblasti socialni

odpovédnosti je pro zkoumanou firmu nejzasadnéjsi.

Do aktivit PR tadime i sponzoring nebo zazitkovy marketing, tzv. event marketing, jehoz
cilem je v zédkaznika néim ptekvapit, dosdhnout hlubsi citové vazby a lepSiho vnimani.
Potadani akci ma velky vliv na vytvareni povédomi o firm€ a pro positioning v mysli

zakaznikl (Jakubikova, Janecek, 2023).

Y wrw

2.6.4.6 Ustné §ifena povést a socialni sité

Mezi komunikaci v marketingu miizeme zatadit i1 usté Sifené informace a komunikaci na
socialnich sitich. Siteni informaci ustim podanim, tedy WOM (world of mouth), ma ohromny
vliv na ndkupni rozhodovani. Lidé mezi sebou bézn¢ hovoii o tom, ve které restauraci byli
¢i na jaky krouzek chodi jejich dité. Vyzkumy potvrzuji, ze a€inky WOM mohou vyrazné
prevysit uc¢inky marketingové komunikace firem. Produkty vyvolavajici negativni WOM
nemuze sebelepsi marketingova komunikace zachréanit, naopak produkty s pozitivni WOM
miize marketingovd komunikace dobfe posilit. Negativni WOM se ovSem §ifi mnohem

rychleji, nez pozitivni (Karlicek, 2018).

Lidé v dnesni dobé mezi sebou stale vice komunikuji na socialnich sitich, zde pouzivame
pojem ,.electronic world of mouth*, tedy eWOM. Zde mohou firmy zdmérn¢ pusobit na lidi,
kteti mohou pozitivné ovlivnit cilovy trh. K tomu se pouZziva tzv. influencer marketing. Ten
vyuziva influencery na socidlnich sitich a webech, ktefi se ¢asto stdvaji ambasadory znacek.

Vétsinou se jedna o nécim slavné nebo vlivné lidi, ktefi maji se znackami transakéni vztah.
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Za placené ¢i darované sluzby a produkty pak pomoci WOM Siii na socialnich sitich

poveédomi o znacce (Jakubikova, Janecek, 2023).

2.6.5 Lidé

Lide¢ jsou velice dulezitou slozkou marketingového mixu sluzeb. Mzeme mezi né zaradit
zaméstnance, zakazniky a verejnost vcetné rodiny a ptatel zakaznikt, ktefi t€z tvoii Cast

referen¢niho trhu a podili se na ném diky WOM (Vastikova, 2014).

Pomoci zaméstnanci se firma vkoneéném dusledku reprezentuje a diferencuje od
konkurence. Muze s jejich pomoci zvySovat, ale i snizovat svoji hodnotu. Staci maly pocet
Spatnych zaméstnanci, ktefi mohou ponicit jméno celé firmy. Zaméstnance mizeme dle

frekvence styku se zakazniky a spotiebiteli délit do n¢kolika kategorii:

¢ Kontaktni personal — jsou ve velmi ¢astém styku se zdkazniky a spotiebiteli a na
marketingu se vyrazné¢ podili. Maji obvykle dobré mentélni i fyzické schopnosti a tim
1 zasadni vliv na chod organizace;

¢ Opvliviiovatelé — mezi n€ fadime management firmy, ktery neni v pfimém kontaktu
se zékazniky, ale vyrazné ovliviiuje vyvoj produktli, marketingové plany atd.;

e Pomocny personal — nepiimo se podili na chodu firmy, mohou byt pracovniky
ruznych funk¢nich Gtvard, napt. zdsobovani nebo personalniho oddéleni, fadime mezi

n¢ i pomocné sily, jako napt. uklizeCky (Vastikova, 2014).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Prvni ¢ast analytické ¢ast prace je zaméfena na predstaveni spolku inBalance, od které¢ho by
byla nové vznikajici spole¢nost odvozena. Pro ni je dale provedena analyza SirSiho prostfedi
a analyza potencialni konkurence. Zavérem je proveden samotny marketingovy prizkum
pomoci dotaznikového Setfeni, focus group a osobnich rozhovori. Jelikoz se na chodu spolku
jiz fadu let aktivné podilim a prostfedi znam, je spousta pouzitych informaci zalozena i na
vlastnich zkuSenostech. Dalsi doplitujici informace jsou téz ziskany z internich dokumenta

spolku nebo poskytnuty piedsedou spolku Gstnim sdélenim.

Nekteré ¢asti analyzy byly téz prevzaty ze semestralnich praci, které byly mnou vypracovany
v ramci piedméti Vyzkumné metody v Fizeni a Rizeni rizik v podniku. Tyto pfedméty byly

vyucovany v zimnim semestru akademického roku 2023/2024.
3.1 Interni analyza

V této kapitole budou sepsany diilezité zakladni informace o spolku inBalance, od kterého
by byl hlavni produkt nové spolecnosti odvozen. Tato analyza se zabyva prevazné rozborem

marketingového mixu a dalSich relevantnich faktord.
3.1.1 Charakteristika spolku

Spolek inBalance funguje v Brné od roku 2014 a mé zde jiz vybudované své jméno.
Zam¢étuje se na tréninky parkouru, akrobacie i gymnastiky pro déti od 5 let na amatérské
1 vrcholové trovni. Obecné by se ale dalo fici, Ze na svych trénincich déti u¢i zékladnim
1 pokrocilej§im motorickym dovednostem. Tyto dovednosti pak déti vyuzivaji v bézném
aktivnim zivoté. Spousta z nich pak ma tréninky jako doplnék k vlastnimu sportu, kterému
se veénuji. Nekteti C¢lenové pak spolek reprezentuji na parkourovych soutézich, kde se
umistuji pravidelné na pfednich pfickach. V letnich mésicich, kdy neprobihaji tréninky,
spolek porada letni tabory a ptiméstské kempy pro déti. Aktualné tréninky spolku navstévuje

asi 1 500 deti (Prochazka, 2024).
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Nazev spolku inBalance by se dal pfelozit jako v rovnovéze. Filozofii spolku je totiZ najit
rovnovahu v bézném zivoté a tréninky jsou koncipované tak, aby byly v rovnovaze mezi
sportem a zabavou. Cilem tréninku neni tvrdy dril, ale radost a uzitek. V détech se spolek
snazi vychovat osobnosti, které jsou piipravené na spravny psychicky i fyzicky vyvoj

(Prochazka, 2024).

Spolek mé ve svém logu opici s barevnymi kolecky, kterd je za roky fungovani pro spolek
jiz typicka a spottebitelé i zakaznici, tedy déti i rodice, si jej podle ni velice dobie pamatuji.
Logo je velice variabilni a Ize rozlozit na mensi Casti, které spolek dale pouziva ve své

propagaci (Prochazka, 2024).

Obrazek 3: Logo inBalance, z. s.

(Zdroj: Interni soubory inBalance, z. s.)
3.1.2 Koncepce tréninku

Jak bylo zminéno, tréninky spolku jsou zamétené parkour, akrobacii a gymnastiku, ale ve
své podstaté se jedna o uceni zakladni pohybové dovednosti. Parkour je sport, jehoz cilem
je prekonat piekazky na cesté co nejefektivnéjSim zptisobem s uzitim rtiznych preskoki nebo
salt. Z gymnastiky si na trénincich spolek bere jeji zékladni prvky. Mnoho prvka maji tyto
dva sporty totozné. Zaklady obou sportt mohou byt dale stavebnim kamenem i jinych
akrobatickych sportil, jako napft. skateboarding nebo akrobatické lyzovani ¢i skoky do vody.
Uméni pohybu je ovSem zakladem prakticky vSech sportd. Tréninky maji tak velice

variabilni vyuziti. Na své si pfijdou déti, které se chtéji vénovat Cisté parkouru, ale i ti, ktefi
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se chtéji vénovat prostému pohybu, nebo naopak zlepsit kondici a uméni ve svém

preferovaném sportu (Prochazka, 2024).

Tréninky jsou rozdéleny podle véku pro déti od 5 do 8 let, od 9 do 12 let a pro star$i déti od
12 do 16 let. Spolek provozuje i tréninky pro rodi¢e s détmi od 3 let. Na samotném tréninku
jsou déti dale rozdélovany podle dovednosti do mensich skupin. Trénink vede vzdy jeden

hlavni trenér, ktery ma k sobé dle potieby trenéry pomocné (Prochazka, 2024).

Co déla spolek jedine¢nym, jsou unikatni modularni Zinénky, které si dle vlastnich navrh
nechava na zakézku vyrabét. Jejich modularita umoziiuje meénit jejich tvar a trénink tak
prizptsobit potiebam déti na jednotlivych trénincich. Jsou vytvofeny tak, aby détem
napomahaly spravné dokoncovat pohyb a tvotily spravné pohybové navyky. Jsou vyrabény
v rizném barevném provedeni, aby byly pékné pro oko. Déti se na tréninku uci zinénky
riznymi zplisoby piekondvat a pteskakovat, a to napt. pomoci kotoulti doptedu, dozadu, do

boku nebo pies nohy a ruce (Prochazka, 2024).

Dalsimi akrobatickymi pomtickami, které spolek na trénincich pouziva, jsou odpruzené
podlahy nebo malé trampoliny. Jako dopln€k jsou tréninky vybaveny i jinymi sportovnimi
pomuckami, ato napf. disky na hazeni, zmékcenymi balony, gymbally nebo bosu. Na
Obrazku 4 je vidét ukdzka tréninku (Prochazka, 2024).

Obrazek 4: Ukazka tréninku

(Zdroj: Vlastni fotografie ze dne 18. 7. 2022)
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Trenéii spolku jsou adekvatné proskoleni a maji akreditovanou parkourovou trenérskou

licenci.
3.1.3 Zakaznik a spotiebitel

Zéakaznikem spolku inBalance je zakonny zastupce ditéte, které tréninky navstévuje. Tim je
ve veétsin€ pripadi jeho rodic. Dité je pak spotiebitelem. Rodice déti na trénink piihlasuji pres
webové stranky spolku. Tam musi vyplnit pfihlaSku se vS§emi potfebnymi udaji a zaplatit.
Dité se tak stava ¢lenem spolku. Rodi¢ je tedy pouze kupujicim, tedy plati za zprostredkovani

sluzeb pro své dit¢ (Prochazka, 2024).

Z internich dat spolku lze konstatovat, ze nejcastéjSim zakaznikem spolku je Zena. Z toho
milZeme usuzovat, ze maminky déti jsou primarné témi, které se staraji o aktivity a krouzky
déti. Z internich dat je dale zfejmé, ze 70 % déti navstévuje tréninky primarné proto, ze je
bavi parkour. Zbytek déti chodi do krouzku z toho diivodu, ze je jednoduse bavi pohyb nebo
maji trénink jako doplnék k jinému sportu (Prochazka, 2024).

3.1.4 Lokality

Tréninky ma aktualné spolek v pronajatych télocviénach celkem na 16 zakladnich Skolach
v Brné. Pro néjaké tréninky vyuzivd gymnastickou halu Sokola Brno I. Tu navstévuji
primarné déti, které se parkouru vénuji vice aktivné a jezdi i na zavody. Dale téz spolek
pusobi na zékladnich Skolach v Kufimi, Blansku, Chotébofi a Havlickové Brodu. Na
lokalitach ma spolek nasmlouvané rizné pocty hodin v riizné dny, dle moznosti kazdé skoly
a z4jmu o tréninky v dané lokalité. Podle toho nastavuje i vékové rozmezi na jednotlivych
hodinéch. Spolek plisobi na vice mistech primarné z diivodu lokalnosti. Snazi se byt détem

1jejich rodic¢tim co nejbliZe, aby nemuseli na trénink cestovat dlouho.

Na danych lokalitach ma spolek vzdy sadu zinének uskladnénou ve Skolnich prostorech.
Trénink je vzdy v télocvicné potieba dostate¢né doptedu nachystat, tedy donést zinénky
a nafouknout airfloory. Po konci vSech tréninkti se zase zinénky vraci na své uskladiiovaci

misto (Prochazka, 2024).
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3.1.5 Cena

Cena za tréninky se lisi dle délky, jeho specializace a piislusné lokality. Napft. trénink ureny
pro zavodni déti je draz$i, méné penéz pak stoji tréninky v mensich méstech. Tréninky na
zakladnich Skoldch se plati vzdy pololetné. Tréninky v gymnastické hale je mozné
navstévovat a platit i jednorazové. Pololeti jsou totozna s témi Skolnimi, tedy prvni pololeti
probiha od zafi do ledna, druhé od inora do Cervna. V pribéhu pololeti spolek cenu pomérné
ke zbyvajicim tréninkim upravuje. Rodice tedy za déti, které se ptihlasi az v prubéhu
pololeti, neplati plnou cenu. V jednom pololeti probéhne tréninkt zhruba 15. V nékterych
dnech se tréninky nekonaji z diivodu statnich svatkl nebo Skolnich prazdnin a akei. Pokud
se trénink nekond nebo dité na n¢jaky nemize dostavit, ma moznost si jej nahradit v jiné

volné hodingé. Aktudlni cenik je zobrazen v Tabulce 2.

Tabulka 2: Cenik tréninku inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle inBalance, 2024)

Cena pololetnich tréninkii/1 hodina tydné

Lokalita Cena

Brno (60 minut) 2 900 K¢
Brno (45 minut) 2 700 K¢
Brno gymnasticka hala N
(60 minut) 2900 Ke
Brno gymnasticka hala -
(75 minut-zavodni) ALY
Blansko (60 minut) 2900 K¢
Ku¥Fim (60 minut) 2 900 K¢
Havlickiv Brod y
(45 minut) 2700 Ke

Chotébor (60 minut) 2 700 K¢

Cena jednorazového tréninku

Brno gymnasticka hala

(60 minut) 250 Ke
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3.1.6 Propagace

Aktualné spolek pouziva pro komunikaci se svymi zdkazniky webové stranky a socidlni sité
Facebook a Instagram. Instagramova profil sleduje témét 780 sledujicich, Facebookové
stranky pak témét 900. Na internetovy server YouTube pak piidava videa z vétSich akci nebo
letnich tabort. Pies webové stranky se déti ptihlaSuji na tréninky i tabory. Jsou na ném
k naleznuti i aktualni informace o spolku a jeho fungovani. Na socialni sit¢ pridava aktualni
informace o trénincich, napt. informuje o nekondni tréninkl nebo zve na pfiméstské tabory.

Nejvice se zdkazniky komunikuje prostfednictvim e-mailové komunikace.

inblnc v @ =

175 779 193
pRispévky  sledujici sleduje

inBalance
Sportovni tym
- Tréninky zéklad( pohybu pro viechny sporty
- Tréninky parkouru & akrobacie
- DE&ti 317 let
- Cool Zinénky
- Brno | Blansko | Kufim | Chotébof

(? www.inbalance.czftreninky/novy-clen

Panel pro profesiondly

Za poslednich 30 dni bylo osloveno 470 Gétd

Upravit Sdilet profil Kontakt

T MER 23 @ Kemp 23 i Léto 23 ? Brno P Kufir

Obrazek 5: Instagramovy profil spolku inBalance

(Zdroj: inBalance, 2024)
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Z komunikac¢niho mixu spolek nejvice pouziva format podpory prodeje. M4 vytvofenou
vlastni interni soutéz inBalance MASTER, v riznych kategoriich dle obtiznosti. Soutéz
spociva v tom, ze déti za kazdy trik, ktery se na tréninku nauci, sbiraji barevné naramky
s nazvem daného triku. Ugelem této soutéZe je ziskani vech naramki z jedné kategorie. Jako
odménu pak dit¢ ziskava Siroky naramek s napisem MASTER. Tato soutéz je mezi détmi
opravdu nesmirn¢ oblibena. Déti navic naramky casto nosi tieba do skoly, jsou tak
i prostfedkem reklamy. Déle jako formu podpory prodeje pouziva nalepky, které dava

kazdému, kdo na trénink pozve svého kamarada (Prochazka, 2024).

Jako dal$i nastroj komunikacniho mixu muizeme vnimat pofadani pfimestskych tabort
a letniho kempu, a to jako PR. Spolek je potada v letnich mésicich, kdy tréninky neprobihaji.
Ptiméstské tabory funguji na podobny princip, jako Skola. Déti na pfiméestsky tabor dorazi
vzdy réno a odpoledne jdou zpét domii. Pfes den maji nabity program nejen na zinénkach,
ale 1 na riznych venkovnich lokalitach. Na letnim kempu je pak program podobny. Diky
taborim muize spolek fungovat i pies prazdniny. Jejich prostfednictvim si navic umi najit

nové spotiebitele.

Dle internich dat spolku ma v ¢lenech nejvétsi zastoupeni vékova kategorie od 7 do 12 let
veku. Tvofti zhruba 75 % vsech Clenti. Proto je potieba se zaméfit prave na rodice této vékové

kategorie (Prochazka, 2024).
3.1.7 Lidé

Spolek si trenéry, kteti ptisobi na tréninku, sam vychovava. VétSina z nich jako dité spolek
navstévovala a postupem Casu se vypracovala na trenérskou pozici. Tym trenéri tvori
zejména mladi lidé, ktefi sleduji aktudlni trendy a maji tak k détem blizko. Hlavni trenéti uz
jsou ovsem starsi lidé, ktefi dovrsili véku 18 let a maji s tréninkem zkuSenosti a téz nalezité
schopnosti dulezité k vedeni tréninku. Schopnosti vSech trenért jsou zaruceny a potvrzeny
trenérskou licenci trenéra parkouru, kterou zastituje a zprostfedkovava Ceska gymnasticka

federace. Pfedseda spolku inBalance u procesu certifikace sam figuruje. Spolek taky trenéry

43



vzdy minimalné 2x do roka aktivné sam edukuje o principech, bezpecnosti a samotné

filozofii tréninku (Prochazka, 2024)
3.1.8 Aktualni stav

Spolek se aktualné potyka se zajmem z fad déti i rodicii o otevieni vlastni akrobatické haly.
Spolku v minulosti dédvalo vétSi smysl piisobit pouze lokélné, jelikoz chtél byt ke svym
spotiebiteliim co nejblize. Dle internich dat spolku asi 30 % déti navstévuje tréninky na Skole,
kterou do které chodi. Coz znamena, Ze s nejvétsi pravdépodobnosti chodi na trénink ptimo
z vyucovani ¢i druziny. Spolek se tak snazil jit naproti i rodicim, ktefi tak nemusi travit

mnoho ¢asu na cesté.

Spolek ale aktualné piisobi na 17 lokalitich ve mésté Brn€¢ a na dalSich 2 v brnénské
metropolitni oblasti (ve méstech Blansko a Kutim), ¢imz spliuje vlastni myslenku lokalnosti.
Proto je nyni vize vlastni akrobatické haly jiz na misté, jelikoz by mohla zvednout kvalitu
tréninkll na vyssi Groven a vytvorit novou prilezitost a prostory pro pohyb déti a mladeze
v Ceské republice. Je ale pravdépodobné, Ze by pro tyto tiéely bylo vhodné zaloZit novou

spolecnost, kterd by tyto tréninky v hale provozovala.

3.2 Marketingovy prizkum preferenci potencialnich zakazniki

a spotiebiteli

Marketingovy pruzkum je zaméfen na analyzu preferenci v oblasti rozsifeni tréninkt
inBalance primarn¢ stavajicich rodict a déti, které nyni navstévuji tréninky spolku. Vyzkum
probihal kvantitativni formou prostfednictvim dotazovani, dale i kvalitativni formou za
pouziti strukturovanych individualnich rozhovori s rodi¢i a skupinovym rozhovory
s détmi. V dotaznikovém Setfeni byl zahrnut 1 nizky pocet zdkaznikd, tedy rodicu, jejichz
déti tréninky inBalance nenavstévuji. Tito lidé ovSem maji ke spolku néjaky vztah. VSichni
zkoumani zékaznici jsou tedy idedlnimi potencidlnimi zakazniky nove vznikajici spolecnosti.
Analyza zkouma, zda by rodice 1 déti halu viibec navstévovali a jaké maji preference v jeji

podobé, tedy jaké aktivity by si tam ptali provozovat. Analyza slouzi 1 jako podklad pro dalsi
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¢asti analyzy, jelikoz jeji vystupy pomohou urcit oblasti, které je vhodné vice do hloubky

zkoumat.
3.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni bylo sestaveno tak, aby poskytlo primarni data o preferencich zejména
zékaznikl, tedy rodici, jejichz déti aktualné navstévuji tréninky spolku inBalance. Zahrnut
do n¢j ale byl i maly pocet potencialnich zakazniki. Tito zakaznici ovSem spolek inBalance
znaji a maji k nému vytvofeny néjaky vztah, tzn. znaji jeho ¢innost. Vétsinou se jednalo
o pratele trenérti. Tito zdkaznici byli vybrani ucelné, jelikoz maji ke spolku néjakym
zpusobem blizko a maji tak motivaci dotaznik peclivé a pravdivé vyplnit. Zaroven jsou
vSichni dobrymi potencidlnimi zdkazniky novée vznikajici spole¢nosti. Formou dotazovani je
zkoumano, zda by rodice méli viibec halu zajem navstévovat a jaké maji preference v jeji
podob¢ a fungovéni, tedy jaké aktivity by si tam ptali provozovat a kde by méla byt
situovana. Dale jsou zkoumany preference v oblasti cen a lidskych zdroji. Otazky

dotaznikového Setieni jsou sepsany v piiloze.

Zékladni soubor pro vypocet vybérového souboru byl stanoven na 1 500. Cislo predstavuje
odborny odhad aktudlniho poctu ¢lentt spolku inBalance dle piedsedy spolku Mgr.
Prochézky. Minimalni vybérovy soubor byl stanoven na zakladé€ rovnice dle Israel (1992)

timto zptisobem:

n = N 1500
1+N(e)?  1+1500(10)?

=93,75=94

V rovnici plati nésledujici:
N ... zékladni soubor
n ... vybérovy soubor
e ... uroven presnosti (10 %)

Dotaznikové Setfeni vyplnilo celkem 101 respondenti, ¢imz je tedy splnén minimalni pocet

pro vybérovy soubor, aby mohl byt priizkum pouzit. Setfeni probihalo v asovém obdobi od
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18. 3 do 28. 4. 2024. Dotazniky byly respondentim zaslany e-mailem. Respondentim bylo

zdlraznéno, zZe jsou dotazniky zcela anonymni.
3.2.1.1 Vysledky dotaznikového Setieni

1. Identifikujete se jako

@ Zena 82
® Muz 19
@ Nechci odpovidat 0

Graf 1: Pohlavi respondenti

(Zdroj: Dotaznikové Setient)

V prvni otazce bylo zkouméano pohlavi respondentii. Na otazku odpovédéli vSichni. 81 %
z dotazanych byly zeny, 19 % muzi. Tyto odpovédi byly dale nutné pro zkouméani vztahu
proménnych. Diky témto vysledkim lze konstatovat, ze krouzky svych déti fesi v rodiné

prevazné Zeny, coz potvrzuji i interni data spolku inBalance.
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2. Kolik je vam let?
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Graf 2: VEk respondenti

(Zdroj: Dotaznikové Setieni)

Dalsi otazka byla zaméfena na vek respondentii. Nejpocetnéjsi skupinu tvofili 1idé ve véku
3645 let, celkem 74 %. Pocetna byla i skupina lidi ve v€ku od 26 do 35 let, kterych
odpovédelo celkem 10. Podobny pocet respondentil je ve vékové kategorii 4655 let, celkem
11. Méné pocetnou je pak kategorie lidi od 56 do 65 let, ti se Setfeni Gi€astnili pouze 3. Mladi
rodice ve véku od 15 do 25 let byli zacastnéni pouze 2. Nikdo neodpoveédel, ze by mél vice
nez 65 let. Z tohoto mizeme usuzovat, ze potencidlni zdkaznici noveé vznikajici spole¢nosti

jsou ve vekové kategorii od 36 do 45 let. To je dano i tim, ze je to produktivni vék.
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3. Navstévuje vase dité tréninky inBalance?

® Ao 88

® nNe 13

Graf 3: Provazanost s inBalance
(Zdroj: Dotaznikové Setieni)
Dalsi otazka se tykala toho, zda déti respondentti navstévuji tréninky inBalance. Celkem
87 % z dotazovanych odpovédé€lo ano. Zbyli respondenti sice déti ve spolku aktualné nemayji,
ovSem maji o spolku ponéti a jeho aktivity sleduji. Jsou tak téZ dobrymi potencidlnimi

zéakazniky.

4. Jak dopravujete vase dité na trénink inBalance, prip. jiné krouzky? (Zaskrtnéte 1 nebo vice moznosti)

Autem 55
&
® wvHD 30 ‘
@ reiky 35
Dité chodi samo 24
@
Jiné 6
@

Graf 4: Zpisob dopravy déti na tréninky
(Zdroj: Dotaznikové Setieni)
Dalsi otazka byla sméfovana na zpisob, jakym rodice dopravuji své déti na tréninky.

Respondenti mohli oznacit vice odpovédi. Nejvice vyuzivanym zpiisobem je auto, to vyuziva
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celkem 37 % z dotazanych. Dal$im preferovanym zpiisobem je chiize pesky, kterou vyuziva
23 % respondentli. Méstskou hromadnou dopravu pak voli 20 % z dotazovanych. Celkem
16 % rodich pak déti jiz na tréninky pousti samotné. U moznosti jiné pak rodi¢e nejcastéji
zminovali, ze kombinuji zptisoby jizdu autem a chtizi pésky. Z téchto odpovédi je ziejmé, ze
by se hala méla nachazet na misté, které je dobfe dostupné autem i MHD a dé se u n¢j

pohodin¢ zaparkovat. Vhodna by byla i dobie dochazkova poloha.

5. Pokud by se tréninky inBalance odehravaly ve specializované hale, mél/a byste o né zajem, i pfes nutnost
tam déti dovézt/doprovodit/pustit samotné?

. Ano 44
Spise ano 31

. A
Nevim 15

®

. Spise ne 9

® ne 2

Graf 5: Zajem o tréninky v hale

(Zdroj: Dotaznikové Setieni)

Tato otazka zkoumala, zda by rodic¢e méli o tréninky z4jem i v piipadé, Ze by se odehravaly
ve specializované hale, nikoliv ve Skolni télocviéné. Zde 44 % respondent odpovédélo ano,
31 % pak Ze spiSe ano. Z toho lze usoudit, ze 75 % z dotdzanych by mélo o tréninky zajem.
Dalsich 9 % dotazanych odpovédélo, Ze by o tréninky zajem spiSe neméli, 2 % odpoveédéli
jednoznacéné ne. Pokud rodice odpovedéli, ze by zajem neméli, dotaznik je presunul az na
otazku 14. Zbylych 15 % nedokazalo odpovédet, tedy nevédelo. Z vysledkt tedy mizeme

usuzovat, Ze zajem o tréninky by urcité byl.
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6. Kolik casu byste byl/a ochoten/na vénovat cesté na trénink?

30
@ Méné nez 10 minut 2
. 25
@ Max 10 minut 13
@ Max. 20 minut 27 20
@ Max 30 minut 30 15
@ Max 40 minut 4
10
@ Vice nez 40 minut 5
@ Dité jiz na trénink nedoprovazim 9 . .
o N

Graf 6: Maximalni ¢as na cesté

(Zdroj: Dotaznikové Setieni)

Dalsi otazka byla zaméfena na maximalni Cas, ktery jsou rodice ochotni vénovat cesté na
trénink. Pfes 33 % dotdzanych je ochotno stravit na cesté maximalné 30 minut. DalSich 30 %
chce pak travit na cesté¢ maximalné 20 minut. Celkem 13 lidi odpovédélo, Ze jsou ochotni
cestovat maximalné 10 minut, 2 respondenti dokonce jest¢ méné. Témét 6 % z dotdzanych
je pak ochotno cestovat i vice, nez 40 minut. Celkem 9 z dotazovanych jich své déti na
tréninky nedoprovazi. Tito respondenti byli opét odkazani na otazku 14. Z téchto vysledk
je zfejmé, ze hala bude nejvice zajimat ty zdkazniky, od kterych bude vzdalend maximalné

30 minut.
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7. Pokud by hala disponovala zénami a aktivitami pro rodice (napfr. kavarna, relax zona, posilovna), zlstal/a
byste tam v dobé tréninku vaseho ditéte?

Ano 47

Spise ano 20 \‘
Newvim 6

Spise ne 8

Ne 0

Graf 7: Cas roditi v dob& tréninki

(Zdroj: Dotaznikové Setieni)

Tato otazka je zamétena na to, zda by rodi¢e méli zdjem v dobé¢ tréninku jejich ditéte zhstat
v hale, pokud by tam pro né byly zony s aktivitami. Z dotdzanych 58 % odpovédélo, Ze by
v hale zstalo, dalSich 25 % spiSe také. Pouze 8 z dotdzanych by v hale spiSe nezlstalo.
Zbylych 6 respondentii pak nedokézalo fici. Z téchto vysledkd je tedy ziejmé, ze by

vybudovani zon s aktivitami pro rodi¢e mélo smysl, jelikoz by o né€ byl z fad rodi¢i zajem

8. Jakym zpuisobem byste chtél/a vyuzit volny ¢as mimo halu v dobé tréninku vaseho ditéte? (Zaskrtnéte 1
nebo vice moznosti)

@ sport 1
@ Relaxace 3
@ Vikavamé 1
@ nNakup 8 ‘
® e 1

Graf 8: Vyuziti volného ¢asu mimo halu

(Zdroj: Dotaznikové Setieni)
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Tato otdazka byla poloZena tém respondentim, ktefi by v hale nechtéli ziistat, aby bylo
zjisténo, jaké maji jiné preference v traveni Casu mimo halu. Nejvice z nich by §lo na nakup.

Dalsi by relaxovali nebo sportovali, to bylo obsazeno i v odpovédi jiné.

9. Jakym zplsobem byste chtél/a vyuzit volny cas v hale v dobé tréninku vaseho ditéte? (Zaskrtnéte 1 nebo
vice moznosti)

Aktivne - chci taky cvicit, posilov... 54
Relaxacné - chci si nékde odpodi... 35
Relaxacné - chci si sednoutdo k.. 36

Pracovné - chci si sednout ke st.. 28

liné 3

Graf 9: Zpusob traveni volného ¢asu v hale
(Zdroj: Dotaznikové Setieni)
Dalsi otazka méla za cil zjistit, jakym zplisobem by respondenti radi travili ¢as v hale.
Celkem 35 % z nich by chtélo travit ¢as aktivnim zptsobem. 45 % z dotazanych by chtélo
stravit ¢as relaxacné, z toho 23 % v kavarné a 22 % by si rado n¢kde odpocinulo. Zbylé

3 odpovédi jiné nebyly presné definovany.
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10. Pokud byste cas vyuzil/a aktivné, co byste chtél/a délat? (Zaskrtnéte 1 nebo vice moznosti)

. Parkour 17

@ Posilovani - na pristrojich 27 '
@ rosilovani - s viastnim télem 41

® g 30

. Jiné 6

Graf 10: Aktivni ¢as v hale

(Zdroj: Dotaznikové Setieni)

Desata otazka se tykala aktivniho vyuziti ¢asu v hale. Nejvice z respondentii by chtélo
posilovat s vlastnim télem, a to celkem 34 %. Variantu posilovani na piistrojich by volilo
22 % z dotazanych. Stravit Cas aktivné jogou by pak chtélo 25 %. Parkour by ve volném Case
volilo celkem 17 z dotazanych, celkem 14 %. Jako jina odpovéd’ pak bylo zminéno plavani
nebo fyzioterapie a podobné jinak zamétené sporty. Posilovani je tedy nejzadanéjsi formou

traveni volného ¢asu.

53



11. Pokud byste cas vyuzil/a k relaxaci a odpocinku, kde a jak by se vam to libilo? (Zaskrtnéte 1 nebo vice

moznosti)
. Ticha mistnost napr. se sedacimi... 40
@ sauna 18
® xavama 55
® Jins 0

Graf 11: Relaxac¢né straveny cas v hale

(Zdroj: Dotaznikové Setient)

Tato otazka se tykala relaxace v hale. Nejvice by lidé vyuzili k odpo€inku moznost stravit
¢as v kavarné, tuto variantu zvolilo 49 % z nich. Moznost stravit ¢as v tiché mistnosti napf.
se sedacimi vaky by zvolilo 40 lidi. Relaxaci v saun¢ by pak ocenilo 18 z dotdzanych.
Z vysledkli lze usoudit, ze kavarna i jsou zadanymi prvky, kterymi by hala mohla

disponovat.

12. Jaké prvky by v hale podle vas ocenilo vase dité? (Zaskrtnéte 1 nebo vice moznosti)

70
@ Odpruiena podlaha 56
60
@ Molitanova jama 64
50
@ inBalance zinénky 61
) 40
@ Trampoliny 59
iz 30
@ U-rampa na skateboard/kolobéz.. 27
@ nNevim 7 i
® e 9 10 -
5 -

Graf 12: Preference déti ve vybaveni haly dle nazoru zakaznika

(Zdroj: Dotaznikové Setient)
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Otazka €. 12 byla zaméfena na prvky, které by podle rodict v hale ocenily jejich déti.
Z odpovédi vyplynulo, ze vSechny zékladni prvky, které by spolek i noveé vznikajici
spolecnost v hale chtéla, jsou podle rodicti u déti oblibené. Nejvice podle nich déti preferuji
molitanovou jamu, dale inBalance zinénky, poté trampoliny, a nakonec odpruzenou podlahu.
Nezanedbatelny pocet rodict pak oznacil jako preferovany i u-rampu na skateboard c¢i
kolobézku. V jinych odpovédich pak nejvice zaznély pozadavky na tvrdé piekdzky, tycky
nebo hrazdy.

13. Kolik hodin tréninku tydné byste pro vase déti chtél/a?

@ 1 hodina tydné 37
@ 2hodiny tydné 37
@ vice hodin tydné 7

Graf 13: Preferovany pocet hodin tréninku tydné

(Zdroj: Dotaznikové Setfeni)

Dalsi otazka se tykala preferované¢ho poctu hodin tréninkd tydné. Zde shodné 46 %
z dotazanych uvedlo, ze jim staci 1 hodina tydné, stejné procento by pak ocenilo 2 hodiny

tréninkil za tyden. Zbylych 9 % z dotdzanych by chtélo i vice hodin v jednom tydnu.
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14. Jakou castku jste ochotni zaplatit za pololetni kurzovné pro vase dité? (1 hodina tydné)

@ Maximalné 3 000 K& 72

@ vice nez 3 000 K¢ 29

Graf 14: Maximalni ¢astka za pololetni kurzovné

(Zdroj: Dotaznikové Setient)

Tato otazka zkoumala, jakou ¢astku jsou rodi¢e ochotni zaplatit za pololetni kurzovné pro
jejich déti. Celych 71 % z dotdzanych uvedlo, Ze je pro n¢ ¢astka 3 000 K¢ maximalni.

Zbylych 29 % respondentt je pak ochotno zaplatit i vyssi castku.

@ Méné nez 200 K¢ 18
® 200k 50
@® 200k 29
@ Vvice nez 300 K¢ 4

Graf 15: Jednoriazova ¢astka za trénink
(Zdroj: Dotaznikové Setient)
Dalsi otdzka byla téz zaméfena na cenu. Tentokrat ale byli respondenti dotdzani na

maximalni jednorazovou ¢astku za jednu hodinu tréninku. Polovina dotazanych dopovédéla,

ze je ochotna zaplatit maximalné 200 K¢. DalSich 29 % z dotdzanych by za jednorazovy
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trénink zaplatilo 1300 K¢. Méné nez 200 K& za jeden trénink by zaplatilo 18 %
z respondentli. Pouze 4 % by pak byli ochotni zaplatit i vice, nez 300 K¢&.

16. Jaky zplsob platby kurzovného preferujete?

@ Rocné 6
@ Prololetné 85
@ Jednorazové 10

Graf 16: Preferovany zptusob platby
(Zdroj: Dotaznikové Setieni)
Tato otazka se respondentil ptala, jaky zpasob platby kurzovného preferuji. Téméf vSichni,
celych 84 % odpovédéli, ze preferuji platbu pololetné. Pouze 10 % by pak volili platbu
jednorazove a 6 % by ocenilo platbu rocné. Z toho lze usoudit, Ze rodi¢im platba pololetné

vyhovuje nejvice.

17. Je pro vas u trenéra dulezita jeho certifikace?

. Rozhodné ano 19

@ spiteanc 51 ‘
® nevim 17 ’
@ spisene 13

@ Rozhodné ne 1

Graf 17: DulezZitost certifikace trenéra

(Zdroj: Dotaznikové Setieni)
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Predposledni otdzka dotaznikového Setifeni se tykala dilezitosti certifikace. Pro 69 %
z dotazanych je certifikace dilezitd, naopak pro 14 % neni. Nejvice respondenti volili
moznost spiSe ano, coZz miize znacit, ze na ni tolik nelpi, ovSem hraje pro né¢ urcitou roli.
Zbylych 17 % nevi, zda je pro né certifikace dllezitad. Z odpovédi lze vyvodit, Ze certifikace

trenéril je téma, na které by se spolecnost taky mohla zaméfit.

Posledni, tedy 18. otdzka nabizela prostor pro vlastni sdéleni ¢i pfipominky respondenti.
Celkem se vyjadiilo 12 z nich. Odpovédi se vétSinou tykaly doporuceni néjakych lokalit nebo
zaméteni tréninku. Nékteii respondenti pak poprali hodné §tésti v budoucim budovani, coz

je dobrym znakem loajéalnosti zdkaznikt spolku inBalance.

Celkové Ize tedy konstatovat, ze vysledky dotazniku jsou zejména pozitivni. Velka ¢ast
potencidlnich zdkaznikli by méla o tréninky pro své déti i v hale z4jem a zaroven by si v hale
prali zlstat a smysluplné tam stravit sviij €as jak aktvnim, tak relaxa¢nim zplsobem.
Dotaznik ptinesl diilezité poznatky ohledné prvkli marketingového mixu, jakozto preference
v oblasti mista, ceny i produktu a lidi. Tyto zavéry budou pouzity ve zpracovani samotnych

navrha v této diplomové praci.

3.2.1.2 Vyhodnoceni statistické hypotézy

V dotaznikovém Setfeni byla téz zkoumana zavislost dvou proménnych. Cilem testu bylo
zjistit, zda existuje zavislost mezi pohlavim a tim, zda by rodi¢ chtél v dob¢ tréninku déti
zustat v hale. Tim by se zjistilo, zda by zény a aktivity pro rodice v hale mély byt
pfizpiisobeny pro preference urcitého pohlavi. Aby mohlo k testu a jeho naslednému

vyhodnoceni dojit, byla stanovena nulova hypotéza:

Ho: Mezi pohlavim a tim, jestli by respondenti chtéli zistat v dobé¢ tréninku jejich déti

v hale, neexistuje zavislost.

Jako prvni byla sestavena kontingen¢ni tabulka s pozorovanymi cetnostmi. Dale byly
vypocteny ocekavané Cetnosti. Poté byly skute¢né a o¢ekavané cetnosti porovnany za pomoci

chi kvadrat testu nezavislosti. Kontingen¢ni Tabulka 3 je zobrazena nize.
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Tabulka 3: Kontingen¢ni tabulka zachycujici vztah mezi pohlavim a volbou traveni volného ¢asu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Pokud by hala disponovala zénami a aktivitami pro rodice
(napr. kavarna, relax zona, posilovna), ziistal/a byste tam v

Identifikujete se jako dobé tréninku vaseho ditéte?
Ano Nevim SpiSe ano  SpiSe ne Soucty
Zena 5 2 5 2 14
Muz 42 4 15 6 67
Soudty 47 6 20 8 81

Pro testovani hypotézy byl vyuzit program Statistica. V chi kvadrat testu vysla p-hodnota
0,296. Hladina vyznamnosti o byla stanovena na 0,05. Protoze je p-hodnota 0,296 vyssi nez
stanovend hladina vyznamnosti, nemohla byt zamitnuta nulova hypotéza. Znamena to, ze
mezi pohlavim a tim, jestli by respondenti chtéli zlstat v dobé tréninku jejich déti v hale,
neexistuje zavislost. V ptipad¢, Ze by byla zavislost prokadzéana, byl by vypocitan i Cramértv
koeficient o intenzité vztahu mezi zkoumanymi jevy. Timto testem tedy bylo zjiSténo, Ze na
povaze vybaveni haly v zoné pro rodice nezdlezi a mize byt zafizeno dle preferenci obou

pohlavi.
3.2.2 Individualni strukturované rozhovory

Strukturované rozhovory jsou kvalitativni formou analyzy. Pro rozhovory byli vybrani
zakaznici, tedy rodice, jejichz déti navstévuji tréninky inBalance a byly ochotni rozhovor
poskytnout. Respondentim byly pokladiny vzdy stejné otazky. Uastnikim bylo
zdiiraznéno, Ze rozhovory zlstanou anonymni. Rozhovory byly vedeny individudlné a
v pratelském duchu v prostiedi tréninkd a probihaly v casovém obdobi od 18. 3. 2024 do 7.
4. 2024. Otazky byly koncipované dle jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Jejich znéni

je uvedeno v priloze. Hlavnim cilem bylo ziskat informace o jejich preferencich stavajicich
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zakaznikl vice do hloubky, nez tomu bylo v dotaznikovém Setieni. Rozhovory bylo ochotno

poskytnout celkem 10 rodi¢t, 5 muzii a 5 Zen. Jejich popisy ukazuje nésledujici Tabulka 4.

Tabulka 4: Informace o zdakaznicich, kteFi se zii¢astnili vyzkumu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poradi Pohlavi Vék Pocet déti  Socialni

zarazeni
1 Zena 36-45 2 Zaméstnanec
2 Zena 26-35 2 Zaméstnanec
3 Zena 36-45 2 Zameéstnanec
4 Zena 36-45 2 Rodi¢ovska
dovolena
Muz 36-45 3 Zaméstnanec
Muz 46-55 3 osvC
7 Zena 36-45 2 Rodicovska
dovolena
Muz 36-45 2 Zaméstnanec
9 Muz 36-45 1 osvC
10 Muz 26-35 1 Zameéstnanec

3.2.2.1 Vysledky rozhovoru

Z rozhovort vyplynulo, ze by vSichni z dotazovanych méli o tréninky v hale zajem, i pies
nutnost straveni vice Casu cestovanim. Respondenti by byli vétSinou ochotni vénovat cesté
maximalné 30 minut. VSichni by uvitali moznost v hale zlstat a vénovat se vlastnim
aktivitdim, z ndpadu byla vétSina nadSend. Nejvice respondentl aktudlné v Case tréninkt
svych déti na nich zlstava a sleduje pritbéh nebo vyrazi na nakup potravin. Vsichni se shodli,

ze v hoding tréninku totiZ nic jiného délat nestihnou.

Kromé¢ jednoho z dotazovanych se vSichni shodli, Ze by Cas straveny v hale v pribéhu
tréninku jejich ditéte chtéli stravit i aktivné, a to formou posilovani s vlastnim télem. Vétsina
z nich se vyjadfila, Ze by ocenili v hale posilovnu/télocviénu, kde by se mohli sami hybat.
Polovina z dotazovanych pak naznacila, Zze by si sami radi zkusili parkourovy trénink,
predevsim muzi. Dotazovani by ¢as v hale rovnéz chtéli stravit i relaxaéné, a to v kavarné.

V té by si respondenti nejradé€ji dali kdvu a dezert. Dale se pak mnoho z nich vyslovilo, ze
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by v hale ocenili prostory pro praci, a to primarné ti z nich, ktefi jsou OSVC. Ty by podle
nich klidné mohly byt ve zminéné kavarné. Casto zmitovali dileZitost pohodlnych idli
a dostatku zasuvek. Vice nez polovina pak ocenila napad s tichou mistnosti se sedacimi
vaky, kterou by k relaxaci rovnéz vyuzili. Hodné z nich se vyslovilo zplisobem, Ze by se jim

tam libilo, protoZe by v tichu nedélali viibec nic, a to se jim ¢asto nestava.

Z rozhovorti dale vyslo najevo, Ze rodice preferuji platbu za tréninky pololetné. U otazky,
kolik by rodic¢e byli ochotni zaplatit za jednu hodinu jednordzového tréninku se odpovédi
pomérné lisily, byly vrozmezi 150 K¢ az 500 K¢. To mize byt zdivodnéno riznym
socidlnim postavenim jednotlivych respondentii. U ceny jedné hodiny tydné za celé pololeti
se vetSina vyslovila, Ze je ochotna zaplatit maximaln€ 4 000 K¢, dva dalsi respondenti jsou
pak ochotni zaplatit maximalné 3 000 K¢. Dle rozhovora hraji téZ u ceny roli prostory,

v kterych by tréninky probihaly.

Dalsi otazky byly sméfovany na trenéry. Respondenti vétSinou odpovédéli, ze pro né
certifikace trenéra prili§ dilezitad neni. Vice podle nich zéalezi na uméni zaujmout déti na
tréninku a schopnosti je motivovat a trénink si zorganizovat. Nicmén¢ urcita sportovni, tedy
piedevsim parkourova dovednost je pro né taky zasadni. VétSina téz zminila, Ze jim zélezi
na vybeéru lidi, kterym svétuji do péce své déti.

Dal$im tématem rozhovoru byla komunikace spolku srodi¢i. VSichni odpovédéli, ze
preferuji ziskavani informaci prevazné pies e-mail, jelikoz je to pro né nejvice piehledné.
Dale vSechny zeny odpovédély, ze sleduji i novinky na socidlnich sitich Instagram a

Facebook, dotdzani muzi socialni sit¢ tolik nesleduji.

V posledni ¢asti rozhovoru byl s respondenty rozebran navrh na pojmenovani nové vznikajici
spolecnosti, a tedy celé haly, mista. Respondenti uvadeli své napady, padaly nazvy jako
Hopkarna, Skill Park nebo Monkey Move Arena. S dotazovanymi byl probran i nazev
Opicarna, ktery vymyslel management spolku. Tento nazev se v podstaté vSem
respondentiim libil a halu stakovym nazvem by chtéli navstivit. Evokoval v nich jiz

zavedeny spolek inBalance, ale také napt. radost z pohybu jejich déti.
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3.2.3 Skupinové rozhovory

Pro zjisténi preferenci, které maji samotni spotiebitelé, tedy déti, byla zvolena metoda
skupinového rozhovoru, téz zvanéa focus group. Tyto rozhovory probihaly vZdy na konci
tréninku. Celkem byly provedeny 4 skupinové rozhovory, vzdy se skupinkou 10 déti. Ve
skupiné byly vzdy rtizné pocty divek i chlapct ve vékové kategorii 8-10 let a 10-12 let, coz
jsou dle internich dat nejpocetnéjsi veékové skupiny aktualnich spotiebitellt spolku
(Prochazka, 2024). Zakladni informace o téchto respondentech jsou uvedeny v piiloze.
Jelikoz respondenty byly déti, rozhovory byly vedeny ve velmi ptatelském a neformalnim
duchu. Samotné vysledky je nutné brat s mirnou nadsazkou, ovSem nazor déti je velice
dilezity, jelikoz to jsou prave oni, pro které by potencidlni spole¢nost vznikala. Rozhovory

probihaly v ¢asovém obdobi od 18. 3. 2024 do 7. 4. 2024.
Détem byly poloZeny otazky pouze ve tiech oblastech:

e Kdyz si predstavite ,,halu sni*, jak vypada? Co vSechno v ni je za vybaveni? Co
vSechno tam muzete délat?
e Jaky je pro vas ten nejlepsi trenér na svéte? Co umi? Jak vypada?

e Jak byste novou halu pojmenovali?

3.2.3.1 Vysledky skupinovych rozhovori

Vsechny déti se shodly, Ze by halu chtély navs§tévovat. Dale se u rozhovort shodly, ze by
v hale mélo byt veliké mnozstvi barevnych inBalance modulérnich Zinének. Dal$im velmi
zadanym prvkem pak byla molitanova jama, do které¢ by mohly déti hodné a z velké vysky
skakat. Dale by tam déti chtély velikou trampolinu, protoze je bavi litat ve vzduchu. Nékteré
déti by taky v hale chtély odpruZenou podlahu. Dale by déti, které do inBalance chodi
primarné kvuli parkouru, chtély v hale i tvrdé piekdzky nebo kovové tycky. Nekteré déti by
pak v hale ocenily i u-rampu na skateboard nebo kolobézku. Par déti si pak v ,hale sni*
predstavuje bazén nebo Zebficky na houpani. Hala by taky podle déti méla byt opravdu

velika, aby v ni §lo hodn¢ behat.

62



Podle déti by trenér mél byt hodny, mél by umét ucit a dobie vysvétlovat. Nemél by byt Casto
naStvany a m¢l by détem dovolit uplné vSechno. Nejlepsi trenér pak taky podle déti umi
chodit po sténach nebo litat. V kazdé skupiné hodné déti na tuto otdzku odpovedélo, ze onim
,»hejlepSim trenérem na sveété* je pro né trenér, ktery s nimi zrovna mél trénink, coz bylo moc

hezke.

Nazvl pro halu déti vymyslely spoustu. Nejvice se opakovaly slovni spojeni jako opici
kralovstvi, opi¢i aréna, duhova aréna nebo akademie opicaktl. S détmi byl téz probran nazev
Opicarna, ktery se jim libil a p¥ipadal jim legraéni. Rikali, Ze sami totiZ na tréninku taky
délaji ,,opicarny* a bylo by to tedy vystizné, protoze by v takové hale mohli délat ,,opi¢aren*

jeste vice. Rozhovory s détmi byly opravdu veselé a inspirativni.
3.3 Analyza marketingového SirSiho prostredi

V této analytické C¢asti prace bude zanalyzovano marketingové prostiedi, které by
ovlivitovalo fungovani nové vznikajici spolecnosti, a to z pohledu SirSiho prosttedi. Jako Sirsi
prostiedi chapeme demografické, socio-kulturni, ekonomické, politicko-pravni, ekologické
a technologické vlivy, které se podileji na tvorbé prostiedi, ve kterém firma funguje,
respektive bude fungovat. Tyto vlivy jsou jednotlivé rozebrany dle aktudlnosti a vztahu

k nov¢ vznikajici spolecnosti.
3.3.1 Demografické prostredi

V demografickém prostiedi spolecnosti hraje roli pocet obyvatel na cilovém trhu a jejich
vékova struktura. V této kapitole budou na zéklad¢é datového portdlu mésta Brna uvedeny
zakladni demografické tidaje o mésté Brné a jeho okoli, ve kterém by nové vznikajici firma

pusobila.
Pocet obyvatel

Mésto Brno zpracovavalo data na zakladé vystupu ze S¢itani lidu, domi a bytd Ceského
statistické¢ho tfadu z roku 2021. Brno se nachazi v Jihomoravském kraji. K 1. 6. 2023 bylo
po pripocteni dlouhodobé registrovanych obyvatel Ukrajiny hlaSeno 398 510 osob s trvalym
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bydlistém v Brné. Dle odhadii Magistratu mésta Brna zije ve mésté asi 60 tisic dalSich
obyvatel bez trvalého pobytu (Statutarni mésto Brno, 2023).

Ve mésté ovSem zije 1 pocetnd skupina lidi, kterd nema v Brné€ trvaly pobyt, o nichZ nelze
sluzbami, a tak denni pocet pfitomnych osob ve mésté mtze stoupat az k hodnoté 500 tisic.

Cislo bylo zjisténo na zakladé geolokaénich dat mobilniho operatora (Statutarni mésto Brno,

2022).

Pro potencidln€¢ vznikajici spole¢nost jsou ovSem relevantni data i zcelé brnénské
metropolitni oblasti. Tu mésto Brno ve své analyze stanovilo na zakladé pfirozenych vazeb
oblasti mezi méstem Brnem a jeho zdzemim. Jako vazby mizeme chépat dojizd’ku do skoly
nebo prace. Cela metropolitni oblast je tvofena 184 obcemi vcetné Brna. V celé metropolitni

oblasti zilo ke konci roku 2022 zhruba 780 tisic obyvatel (Statutarni mésto Brno, 2023).
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Obrazek 6: Brnénska metropolitni oblast

(Zdroj: Sociodemograficka analyza mésta Brna, 2024)

Dtlezitymi &isly jsou pro spolecnost samoziejmé pocty déti v jednotlivych oblastech.
Sociodemograficka analyza mésta Brna zkoumala déti ve v€ku 0—14 let. Téch ve mésté Brné
zije zhruba 60 tisic, v celé metropolitni oblasti je jich pak téméf 120 tisic (Statutarni mésto

Brno, 2023).

Analyza déle nerozsifuje obyvatele do mensi vékové kategorie. Obyvatele ve véku 15-64
pak zkouma souhrnné. Pro ucely této prace je ale vhodné do analyzy zatadit i obyvatele ve
veku 15-19 let, tedy stiedoskolské studenty, ktefi spolek téz aktivné navstévuji. Data o nich

oviem vime detailng pouze ve mésté Brné, nikoliv v celé metropolitni oblasti. Dle dat CSU,
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které dale zpracovalo mésto Brno, méa v Brné trvaly pobyt téméi 20 tisic lidi v tomto véku.

Ptesna cCisla poctu déti v jednotlivych vékovych kategoriich ukazuje nésledujici Tabulka 5.
Tabulka 5: Pocet obyvatel ve véku 0-19 let ve mésté Brné
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statutarni mésto Brno, 2023)

Roky Muzi Zeny Celkem

0-4 11127 10350 21477

5-9 10724 10263 20987

10-14 10476 10070 20 546

15-19 9844 9307 19 151

Celkem 82 161

Dle dat Brna jsou nejmladsimi ¢astmi mésta Brna Zebétin, Ivanovice a Medlanky, kde podil
déti (0-14 let) na obyvatelstvu €ini zhruba 20 %. Vyssi podily déti maji okrajové ¢asti mésta,
ve kterych v nedavnych letech probéhla rezidencni vystavba a nasté¢hovali se tam mladi
dospéli lide, kteti tam zalozili své rodiny. Naopak sidlisté ze star§i socialistické zastavby jsou
osidlena spiSe seniorskou casti populace, ktera tam v 70.-80. letech tvofila mladé

obyvatelstvo (Statutarni mésto Brno, 2023).

Na zéklad¢ téchto dat mizeme konstatovat, Ze potencial nova spolecnost v metropolitni
oblasti ma. Celkem Zije v metropolitni oblasti mésta Brna zhruba 140 tisic lidi v cilové
veékové kategorii, kdyz nezapocitame data o lidech ve véku 15-19 let, ktefi neziji v Brné, ale
jeho okoli, o nichZ data nemiZeme pfesné urcit. Jiz ted’ navstévuje tréninky spolku zhruba

1 500 déti a moznost toto ¢islo zvysit tedy urcite je.
Budouci vyvoj

Me¢sto Brno ma vypracovanou i populacni prognézu mésta Brna a jeho metropolitni oblasti.

Hlavnimi tezemi, které na vyvoj pusobi, jsou vlivy migrace, kolisani a pokles podilu détské

66



slozky v populaci, starnuti obyvatelstva. Vysoké varianty, tedy ty optimistické, podminiuje

rozvojem pracovnich a rezidenc¢nich lokalit (Statutdrni mésto Brno, 2023).

Pro mésto Brno ma odhad zpracovany v nizké, stfedni a vysoké varianté. V nizké varianté
starnuti populace. Stfedni varianta pak kopiruje vyvoj podle uplynulych let, kdy byla
velikost populace pomérné stabilni diky kladnému migra¢nimu saldu. Ve vysoké variant¢ je
pak vyobrazen vyvoj populace pii vysoké migracni aktivité mladsi skupiny obyvatel spolu
se zahrani¢nimi migranty. Uhrnné plodnost i nad&je na doziti jsou v této varianté nejrychleji
rostouci. Ani tato velmi pfiznivd varianta ovSem nezabranuje v dlouhodobém méfitku
populac¢nimu starnuti. Mozny vyvoj brnénské populace znézoriiuje Graf 18 (Statutdrni mésto
Brno, 2023).

Prognoéza vyvoje poctu obyvatel mésta Brna do roku 2071
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Graf 18: Prognéza vyvoje poctu obyvatel mésta Brna do roku 2071

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statutarni mésto Brno, 2023)
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Brmo mé stejné¢ tak zpracovanou prognézu vyvoje poctu obyvatel pro brnénskou

V nizké varianté piedpokladd rist a nésledovny pokles obyvatel, kdy se pocet osob
v cilovém roce neméni. Atraktivita uzemi pro migraci klesa, coz v kombinaci se stabilni
uhrnnou plodnosti zptisobuje depopulacni proces. Stir‘edni varianta ovsem jiz prokazuje rist
obyvatel na 370 tisic v roce 2071. Uhrnna plodnost se zvy$uje a migraéni saldo zistava
kladné, coz zptisobuje zabranovani poklesu populace. Vysoka varianta pak predpoklada rast
poctu obyvatel vroce 2071 az na ¢islo 414 tisic, coz je zpusobeno kladnym migracnim
saldem a zvySovani hrnné plodnosti. Budouci vékova struktura této oblasti pak generuje
relativné pocetnou mladSi generaci a populace stdrne ze vSech uvedenych variant

nejpomaleji. Piesnéji prognozu ukazuje Graf 19 (Statutarni mesto Brno, 2023).

Prognéza vyvoje po¢tu obyvatel mésta brnénské
metropolitni oblasti do roku 2071
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Graf 19: Prognoza vyvoje poctu obyvatel brnénské metropolitni oblasti do roku 2071

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statutarni mésto Brno, 2023)
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Z vyse uvedenych progndz mizeme konstatovat, ze je nutné demografické trendy sledovat a
ptizplisobovat jim marketingové strategie. Vysoké varianty vyvoje jsou pro noveé vznikajici
spolecnost piiznivé, jelikoz predikuji rist mladé populace, coz mize naznacovat dobré
prostiedi. Mizeme ale fici, Ze i pfi nizkych variantdch bude stale v brnénské metropolitni

oblasti velky potencial.
Shrnuti
Faktory potencialné plisobici na novou spole¢nost mtizeme shrnout takto:

e V brnénské metropolitni oblasti zije dle dat, ktera mizeme urcit, zhruba 140 tisic lidi
v cilové veékové kategorii, coz predstavuje dobré prostiedi pro rast jiz zavedené
znacky a rist spotiebitelské zakladny. Ted’ spolek navstévuje zhruba 1500 déti, coz
poukazuje na jiz existujici zajem.

e Vysoké varianty progn6éz naznacuji zvySovani poctu mladsich obyvatel, coz miize
znamenat v budoucnu vétsi pocet potencialnich zakaznikl i spotiebitell. Stiedni a
niz§i varianty ovSem upozornuji na potencialni stagnaci ¢i pokles predev§im mladsi
sloZky obyvatelstva, coz by mohlo v budoucnu vyzadovat zménu marketingové
strategie. Vyvoj populace oviem nemuzeme urcit na 100 %. Navic, dle mého nazoru,

1 pesimické predikce nemuseji bat pro nové vznikajici spole¢nost prekazkou.
3.3.2 Socio-kulturni prostiedi

Pro pochopeni socio-kulturniho prostiedi bude v analyze rozebran zptisob sportovniho Zivota
déti, mladeZe i jejich rodi¢t v Ceské republice. Dale bude popsana aktualni situace s novymi
olympijskymi sporty a souteznim parkourem a pohled spolecnosti na parkour jako takovy.
Pohyb déti, mladistvych i jejich rodi¢i v CR

Pro vymezeni socio-kulturnich vlivli v oblasti pohybu bude vyuzita Narodni zprédva o
pohybové aktivité Ceskych déti a mladdeze zroku 2022, kterou zpracovali odbornici

z Univerzity Palackého v Olomouci pod zastitou Active Healthy Kids Global Alliance. Ta je

siti vyzkumnikt, zdravotnich odbornika a vSech stakeholdert, ktefi dohromady pracuji na
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podpofe pohybové aktivity u déti na celém svété. Zprava poskytuje piehled o pohybové
aktivité Ceskych déti a mladistvych na zakladé dat, které byly shromazdény v letech 2018 a
2019. Diky tomu mtizeme nahlédnout do Zivotniho stylu mladé generace, na kterou by nova

firma cilila (Active healthy kids Czech Republic, 2022).

Svétovou zdravotnickou organizaci je doporuceno, aby se déti 1 dospivajici alespoil hodinu
denné vénovali stiedné az vysoce narocné pohybové aktivité a alespon 3x tydne by mél byt
pohyb zaméfen na podporu rlstu. Jako stfedni intenzitu cviceni povazujeme aktivitu, pii
které je dychani zrychlené, ale stale nebrani rozhovoru s kamarddem — napt. jizda na kole
nebo pomala chiize do schodii. Vysoka intenzita pak jiz témét znemoznuje schopnost
mluveni, napf. u b&hu nebo rychlé jizdy na kole. V Ceské republice tohle doporuéeni plni
pouze 58 % déti. Ze zpravy je téZ patrné, ze 66 % déti a dospivajicich v Cesku je zapojeno
do organizované pohybové¢ aktivity nebo sportu. Dale ze zpravy vime, ze déti jsou aktivni
vice nez dospivajici, a Ze se pohybu vénuji divky méné nez chlapci. Zajimavé je 1 zjisténi, ze
se 66 % déti a dospivajicich z Ceska do $koly dopravuje aktivnim zptisobem, tedy pésky
nebo napf. na kolobéZce (Active healthy kids Czech Republic, 2022).

S rostoucim vyvojem novych technologii je i u déti patrné zvySovani tzv. sedavého chovani.
Déti i1 dospivajici tak vénuji mnohem vice volného Casu pasivnim sedavym aktivitam, nez
tomu bylo diive. Sedavé aktivity jsou navic charakteristické i pouzivanim telefont, tablett
nebo jinych elektrickych zafizeni. Dle zpravy muzeme konstatovat, ze dvé tietiny Ceskych
déti a mladistvych travi vice nez dv€ hodiny denné sledovanim obsahu na obrazovkach

elektrickych zatizeni (Active healthy kids Czech Republic, 2022).

Pro tuto praci se hodi zminit i pojem pohybova gramotnost. Ta nam fik4, na jaké urovni je
clovek motivovan prakticky uplatnit své pohybové dovednosti, védomosti a schopnosti, pro
kazdodenni pohyb, ktery ma pozitivni vliv na jeho zdravi. Pokud je Clovék pohybové
gramotny, je si védom, co si se svym télem miize dovolit a tim snizuje riziko zranéni. Zaroven
si umi vybrat spravny typ pohybové aktivity, kterym miize kompenzovat nedostatek pohybu
z ditvodu napt. sedavého zaméstnani nebo naopak kompenzovat nadmérnou fyzickou zatéz.

Rozvoj této pohybové gramotnosti u déti i mladistvych napomahéd budovat sebedivéru a
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zvySuje motivaci k jakémukoliv pohybu. Ze zpravy vyplyva, ze odpovidajici pohybovou
gramotnost ma vice nez polovina ¢eskych déti a mladistvych a téméf tfi Ctvrté z nich je
pohybové kompetentni. OvSem pouze kazdy sedmy ze zkoumanych je obezndmen

s doporu¢enym mnozstvim pohybu (Active healthy kids Czech Republic, 2022).

Nejvetsi vliv na pohyb déti ma jejich socialni okoli. Postoj a piistup rodiny u nich odrazi
uroven, Cetnost i oblibenost fyzické aktivity, stejné tak i vliv kamaradii a vrstevniki.
Pozitivnim zjisténim vyzkumu je, ze 97 % Ceskych déti a dospivajicich, coz je naprosta
vétsina, je rodic¢i podporovano ve fyzické aktivité. Rodice je tedy napf. vozi na tréninky
nebo jim plati soustfedéni. Ptiblizné dvé tietiny déti a dospivajicich pak sportuje alespon

jednou tydné dohromady i s rodic¢i (Active healthy kids Czech Republic, 2022).

Z vyse uvedené¢ho mizeme vyvodit, ze se vice nez polovina ¢eskych déti a dospivajicich
aktivné hybe, coz je pozitivni vysledek, ktery by ale mohl byt i lepsi. Stéle je tedy dle mého
nazoru nutné zjednodusSovat, jak rodicim, tak détem pfistup ke sportovnim aktivitam

a roz$ifeni ptisobeni spolku do nové haly jde s timto ndzorem v naprostém souladu.

Odbornici pak dale ve zpravé upozornuji na to, aby rodice §li svym détem prikladem
a hybali se s nimi. Pokud se totiz rodi¢ sam o sob¢ hybe, je velice pravdépodobné, ze dité
k fyzickym aktivitdm bude mit taky pozitivni vztah. Pro vékovou skupinu 18-64 let je idealni
vénovat 150 minut stfedn€ intenzivniho pohybu nebo 75 minut vysoce intenzivniho pohybu
tydn€. Rovnéz je doporucovano alesponn 2x tydné cviceni, které zahrnuje posilovani

a aktivaci hlavnich svalovych skupin (Active healthy kids Czech Republic, 2022).

VySe zminéna doporuceni pro rodi¢e jsou pro né ovSem v mnoha piipadech tézko
realizovatelnd. V dneS$ni uspéchané dobé maji Casto velice limitovany cas na vlastni
volnocasové aktivity kvili praci nebo péci o déti a domacnost. Najit motivaci k pohybu pro
n¢ muze byt velice obtizné. Proto je dle mého ndzoru zamér umoznit jim pohyb v Case
tréninku jejich ditéte, na ktery ho ¢asto doprovazi, idealni zptisob, jak jim pomoci na vlastni

pohyb najit ¢as 1 motivaci.

Olympijské sporty a soutézni parkour
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Na Olympijské hry se v poslednich letech dostavaji stale zajimavéjsi sporty. Na letoSnich
letnich hrach v Pafizi bude nové napt. skateboarding nebo breakdance. Na zimnich hrach ma
své misto akrobatické lyzovani, které v sobé skryva discipliny jako akrobatické skoky,
slopestyle nebo jizdu na U-rampé&. VSechny tyto sporty pouzivaji v zakladu stejné prvky jako
parkour nebo akrobacie, napf. salta a vruty. Parkour tedy mize pomahat rozvoji pohybu i ve
vrcholovych sportech. Parkour samotny mél mit na letnich Olympijskych hrach v Tokiu
premiéru jako ukézkovy sport, kvili jejich odlozeni diky pandemii coronaviru k tomu vSak
nedoslo. Zavérem lze tedy fici, Ze akrobaticka hala by mohla byt diilezitou soucasti nejen

parkouru jako takového, ale i ostatnich vrcholovych sportti.

Parkour se navic v poslednich letech téz stava soutézni disciplinou, coz dokazuje i vysSe
zminénd potencialni Gcast na OH. Na mistrovstvi svéta v parkouru se dokonce cCeska
reprezentace umistila na vitéznych piickach. V Ceské republice se prvni mistrovstvi
v parkouru konalo vroce 2019. Déti ze spolku se jich od tohoto roku aktivné ucastni,
aktualné probihaji minimaln¢ 3 kvalifikacni zdvody ro¢né€, které jsou zakonCeny prave
celorepublikovym mistrovstvim. Zavodici déti trénuji se spolkem v pronajaté télocvicne,
kterad ptipravé staci, nicméné vlastni hala by mohla byt zcela pfizpiisobena parkourovym
pozadavkim. V Brn€ se totiz nachazi pouze ryzi parkourovéd hala, kterou vlastni jind

parkourova organizace.

Hala by tedy mohla potencialné slouZit nejen i jako tréninkové centrum jak pro parkourové

zavodniky spolku, tak zavodniky z jinych vrcholovych sporti.
Vnimani parkouru spole¢nosti

Jako socio-kulturni faktor mizeme vnimat i postoj spolecnosti k parkouru. Spousta lidi
vnima parkour jako nebezpecny, jelikoz je v zakladu provadén venku na tvrdych piekazkach
a Casto 1 ve velkych vyskach. Hodné rodict tak mé piedstavu o parkouru jako o velice
nebezpecném sportu a nechtéji tak déti na takovy typ krouzku davat. Spolek se ovSem
neveénuje Cisté parkouru, ale tréninky koncipuje i1 jako vSestranné zamétfené a tim v détech

buduje vSeobecnou motorickou dovednost. Také klade veliky diiraz na bezpecnost, ¢eho
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dosahuje 1 pomoci vlastnich modularnich Zinének. Parkour jako takovy tedy hraje na

trénincich velkou roli, ale neni jeho celkovou hlavni slozkou (Prochéazka, 2024).
Shrnuti

Socio-kulturni prostiedi je pro nové vznikajici spolecnost pfiznivé, coz shrnuji nasledujici

body:

e 7 Narodni zpravy o pohybové aktivit¢ ceskych déti a mladeze je ziejmé, ze vétSinu
ceskych déti rodice ve sportu podporuji, coz naznacuje obecny zajem o pohybové
aktivity déti.

e Doporuceni pro denni pohybovou aktivitu je splilovano pouze 58 % ceskych déti a
mladistvych. Existuje tedy prostor pro zlepSeni, ktery by mohla hala vyplnit
a vytvoftit tak dal$i misto a pfilezitosti pro organizovany pohyb déti a mladeze. To
miize ptispét ke zvySeni celkové télesné aktivity déti i mladeze.

e (Odbornici dale doporucuji, aby se rodice téz pravideln¢ hybali. Pro né¢ ov§em mtize
byt obtizné najit ¢as i motivaci, s ¢imz by jim nové vznikajici spole¢nost mohla jit
naproti.

e Hala by téZ mohla slouzit jako idealni tréninkovy prostor nejen pro parkour jako
soutézni disciplinu, ale i ostatni vrcholové i olympijské sporty, které maji podobné

zéklady, jako parkour.
3.3.3 Ekonomické prostiredi
V ekonomickém prostiedi je pro nove vznikajici spolecnost dilezité rozebrat aktualni stav
mezd a inflace.

Mzdy a inflace

Mzdy i inflace jsou dilezitym faktorem jak pro stanoveni cen, tak pro pruizkum vhodnosti

ekonomické situace v potencialnim prostiedi, ve kterém by nove vznikajici firma fungovala.

Pro dulezité informace o mzdach bude opét pouzit data portdl mésta Brna. Ten se ve svém

¢lanku zaméfiil na vysi plati v Brné€ 1 okoli. Je uvedeno, ze statistiky tykajici se mezd jsou
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nejvice ovlivnény nizkou mirou nezaméstnanosti a nepfiznivou ekonomickou situaci

4 r

zpisobenou pandemii COVID-19 a s tim spojenou i vy$$i mirou inflace. Hlavnim zdrojem
informaci byl pro mésto Brno opét Cesky statisticky tad a dale portél platy.cz. Tento data
portal ziskava data pifimo od lidi, ktefi si pfes dotaznik na jeho webovych strankach
srovnavaji vysi své mzdy. V roce 2023 je v datech pocitano s tidaji ve 2. Ctvrtleti (Statutarni

mesto Brno, 2023).

Na Grafu 20 mizeme vidét srovnani primérnych hrubych nominalnich mezd v okresech
Brno-mésto a Brno-venkov, v Jihomoravském kraji a v celé Ceské republice, ktery pracuje

s Cisly portalu platy.cz (Statutarni mésto Brno, 2023).

Porovnani vyvoje primérnych hrubych mési¢nich
nominalnich mezd
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Graf 20: Porovnani vyvoje primérnych hrubych mési¢nich nominalnich mezd v okresech Brno-mésto
a Brno-venkov, Jihomoravském kraji a Ceské republice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Statutarni mésto Brno, 2023)
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Z grafu lze vidét, ze primérna hruba meésicni nomindlni mzda se ve vSech sledovanych
oblastech zvySuje. Primérnd hruba mési¢ni nominalni mzda byla v roce 2023 ve mésté Brné

vyssi nez v celé Ceské republice a &inila 52 356 K&.

Podle statutarniho mésta Brna se data Ceského statistického titadu se od dat portélu platy.cz
lii. To je zptisobeno predeviim zptisobem sbéru dat. Dle Ceského statistického tfadu byla
pramérnd hruba mesi¢ni nominalni mzda v roce 2023 v Jihomoravském kraji 41 040 K¢, dle
portalu platy.cz byla 49 636 K¢&. V celé Ceské republice byla mzda dle statistického uiadu
42 249 K¢, dle portalu platy.cz pak 50 048 K¢ (Statutarni mésto Brno, 2023).

Abychom dostali uceleny pohled na problematiku mezd, je nutné zminit i primérnou hrubou
realnou mzdu, ktera ma na populaci redlny dopad. Na tu se miizeme podivat dle dat Ceského
statistického ufadu. Dle n&j dosahla za cely rok 2023 v Ceské republice priméra mzda vyse
43 341 K¢, mezirocné se tedy zvedla o 3 024 K¢, coz je ptirtstek 7,5 %. U redlné vyse mezd
ovSem musime vzit tvahu zménu spottebitelskych cen. Ty se za toto obdobi zvysily o 10,7
% (primérnd ro¢ni mira inflace v roce 2023), coz znamena, Ze se mzda realn¢ snizila o 2,9

%. Nominalni hodnoty mezd se tedy zvySuji, ovSem jejich realna vyse klesa.

Realny pokles mezd miize mit za disledek zhorSenou finan¢ni situaci rodin, které tak nad
vydaji za volnocasové aktivity jejich déti mohou vice premyslet a chtit je tteba omezit. To
by méla nové vznikajici spole¢nost zohlednit ve své marketingové strategii komunikace cen,
aby rodiCe presvédcila o ptidané hodnoté jejiho produktu. Ovsem spolek dle internich dat
prilis velky odliv déti nezaznamenal, a to ani pii zvySeni pololetni ceny kurzovného. Z toho
milzeme uvazovat, Ze se rodiny mozna musi néjakym zplsobem uskromnit, ale na krouzek

inBalance maji radi a jsou ochotni si za néj pfiplatit (Prochézka, 2024).
Zvyseni DPH na sportovisté

Dalsim faktorem, ktery by mohl mit vliv na cenovou strategii nové vznikajici spolecnosti je
zména DPH. Novy vladni konsolida¢ni bali¢ek od roku 2024 zvysil odvod DPH na vstupenky
do sportovnich zafizeni. Ten zrusil tii sazby DPH a sloucil je pouze do dvou. Nov¢ je tedy

sazba misto pivodnich 10 % zvySena na 12 % (Kucera, 2023).
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Kolik stoji dité do 18 let?

V Ceské republice ¢ini ndklady na vychovu ditéte dle ¢lanku ekonoma Lukase Kovandy
z roku 2022 1,8 milionu K¢. Tato ¢astka byla stanovena kvantifikovanym odhadem. Je o 600
tisic K¢ vy$si, nez byla vroce 2021. Vzhledem k riistu inflace i po roce 2022 muze byt
aktudlni Castka jesté vyssi, coz ovsem nemiizeme jednoznacné fici, jelikoz pro to neexistuji

aktualngjsi data.

Mnoho part tato vysoka ¢astka nuti odlozit poceti déti do pozdé€jsi doby, kdy budou 1épe
finan¢né zajisténi, ovSem s vékem 1 vysi finanéniho polstaie rostou i zdravotni rizika. Dale
téz vysoké naklady na déti spoustu rodiovskych parti odrazuje od toho, aby mély vice déti.
Mnoho part je pak vydaji na déti nepiijemné zaskoceno. V Setfeni agentury STEM/MARK
55 % maminek uvedlo, Ze finan¢ni naro¢nost rodiCovstvi byla vysSi, nez ocekavaly

(Kovanda, 2022).

Podle ekonoma Lukase Kovandy (2022) utrati rodice za zdjmové krouzky pro dité ve véku
od 3 do 10 let a od 15 do 26 let 600 K¢ mési¢né, coz ¢ini ¢astku 7 200 K¢ ro¢né. Pro déti
ve véku od 10 do 15 let je ¢astka vyssi a ¢inni 900 K& mésicné, coz je dohromady 10 800

K¢ za rok.
Kolik stoji dité v inBalance?

Pro porovnani vezméme v uvahu dite, které aktualn€ navstévuje tréninky inBalance v Brn¢.
Zakladni cena tréninkl na vétSing€ lokalitach ¢ini 2 900 K¢ za pololeti, tedy 5 800 K¢ za rok.
Pokud se zaroven ucastni jednoho brnénského piiméstského tabora, ktery stoji 3 900 K¢,
utrati rodic za dité za aktivity ve spolku celkem 9 700 K¢. Tato ¢astka je vyssi, nez je odhad
u déti ve veéku 3-10 let a 15-26 let, nicméné u déti ve véku je tato ¢astka jest€¢ o 1 100 K¢
niz$i nez u odhadu. Cena za aktivity se ovSem oproti ani jednomu odhadu neli$i néjak

vyrazné. Z toho mizeme usoudit, ze aktudlni ceny spolku jsou pomérné adekvatni.
Shrnuti

Faktory ekonomického prostfedi miizeme shrnout nasledovné:
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e Redlna vySe mezd v roce 2023 klesla. To znamena, Ze rodiny mohou mit mensi
disponibilni pfijem na volnoc¢asové aktivity pro jejich déti a vice tak u vybéru krouzku
vahat, coZz mize ovlivnit poptdvku. To by méla nové vznikajici firma zohlednit
v komunikaci své cenové strategie, aby uméla dostatecné presvédcit cilové zakazniky
1 spotiebitele o pridané hodnote jejiho produktu.

e Vysoké ndklady na déti mohou rodiny odradit od pofizeni vice déti ¢i donutit
k odkladu poceti, coz miize ovlivnit velikost a potencialni rast cilového trhu. Tento
fakt by méla firma téz zohlednit pii tvorbé cenové strategie.

e Vydaje rodi¢t za aktivity v krouzku inBalance jsou srovnatelné s primérnymi vydaji
na zajmové krouzky v Ceské republice, coz je téz kli¢ovy faktor pro nastavovani cen

v nove vznikajici firme.
3.3.4 Politicko-pravni prostiedi

Verejna politika ve vztahu k pohybu déti a mladeze

Pro informace o podpoie pohybu déti budou opét vyuzity poznatky z Nérodni zpravy
o pohybové aktivit¢ Ceskych déti a mladdeze zroku 2022, kterou zpracovali odbornici
z Univerzity Palackého v Olomouci pod zastitou Active Healthy Kids Global Alliance. Ve
zprave je uvedeno, ze v aktualnich vladnich dokumentech neni téma pohybové aktivity déti
a mladeze adekvatné podpoteno. DalSim zjisténim je, Ze se vetfejna politika ve svém konani
soustfedi primarn¢ na podporu vykonnostniho sportu. Implementace jednotlivych strategii,
jejichZ cilem je podpora sportu, neni komplexné hodnocena. Ceska republika je tak zemi,
ktera zatim nevytvofila systém narodniho monitoringu pohybové aktivity obyvatel, ktery by
ucinnost implementovanych opatfeni zaméfenych na podporu pohybu umoznoval
vyhodnocovat. Takovy systém funguje jiz v fadé evropskych zemi, napf. ve Spanélsku,
Nizozemi ¢i Déansku jiZ pohybovou aktivitu i sedavé chovani obyvatel aktivn€ monitoru;ji

(Active healthy kids Czech Republic, 2022).

Z vyse uvedeného lze vyvodit, Ze vytvoreni nového prostiedi pro pohyb déti by mohlo mit

na spolecnost pozitivni vliv. Nova hala by byla pfilezitosti budovat v détech i dospélych
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pozitivni vztah k pohybu, ktery je pro zdravy zivot velice dilezity. Jelikoz stat na osvéte
obyvatelstva v tomto ohledu dle vySe zminénych fakti moc nepracuje, bylo by dobrym

poslanim nove vznikajici firmy tento zivotni styl mezi obyvatele Sifit.
Dotace a investice do sportu

Stat, kraje, mésta i mestské Casti ovSem sport podporuji alespont formou napt. dotaci na
¢innost pro sportovni kluby. Ty jsou vétSinou neinvesti¢niho charakteru. Dale samoziejmé
stat 1 meésta do sportu sami néjak investuji. Pro uceleny pohled na véc jsou v nasledujici
Tabulce 6 uvedeny vydaje na sport ze stdtniho rozpoctu (v milionech K¢). Jejich vyse byla

zjisténa z dat Ceského statistického utadu.

Tabulka 6: Vy3e investic do sportu v minulych letech ze statniho rozpo¢tu Ceské republiky

(Zdroj: Vlastni zpracovéni dle CSU, 2023)

Vydaje ze statniho rozpoc¢tu na sport v mil. K¢

Roky 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Sportovni reprezentace 1273,4 1439,5 21253 2267,1 2972,7 2966,8 29674 28198
VSeobecna sportovni 1836,0 24123 26247 3821,8 41656 4972,8 4178,8 52953
¢innost

Celkem 31094 3851,7 4750,0 60889 71383 79396 7146,2 8115,1

Z tabulky je zfejmé, 7e Ceska republika do sportu investuje a své investice v poslednich
letech zvySuje. V roce 2022 investovala do sportu néco pres 8 miliard K¢, coz neni malé
¢islo, oproti roku 2015 je to vice nez dvojnasobek. To mize znamenat rostouci politickou
prioritu této oblasti, a to zejména diky investicim do vSeobecné sportovni ¢innosti. Ty se totiz
za sledované obdobi zvysily nejvice. Tento fakt mtize pro firmu znamenat potencidlni pomoc
s financovanim pii vyuziti statnich forem podpory. Dale to mize nastifovat zvySujici se
zajem o oblast sportu ze strany statu, coz by v budoucnu mohlo mit dopad na celou ¢eskou

spolecnost tim, ze bude dilezitosti pohybu vénovano vice pozornosti.

Jelikoz by nové vznikajici firma méla ptisobnost ve mésté¢ Brné nebo jeho okoli, je dobré

nastinit 1 vztah tohoto mésta k podpoie sportu. V nasledujicim Grafu 21 je znazornéna vyse
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poskytnutych dotaci (v milionech K¢), které mésto Brno v poslednich letech poskytlo

sportovnim klublim a subjektim.

Dotace poskytnuté méstem Brnem (mil. K¢)
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Graf 21: Dotace poskytnuté méstem Brnem sportovnim klubiim a subjektiim

(Zdroj: Statutarni mésto Brno, 2022)

V dal§im Grafu 22 je znazornéna vyse investic mesta Brna (v milionech K¢) do sportovni

infrastruktury.
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Investice mésta Brna do sportovni infrastruktury (mil. K<)
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Graf 22: Investice mésta Brna do sportovni infrastruktury

(Zdroj: Statutarni mésto Brno, 2022)

Z grafii je zfejmé, ze mésto Brno vnima, Ze sport je nedilnou soucasti Zivota a podpora
zdravého zivotniho stylu je stim tedy uzce spojend. Nejvice penéz mésto poskytuje
sportovnim organizacim a subjektiim ve form¢ dotaci, coZ by mohlo byt pro nové vznikajici
spolecnost ptilezitosti, jak zafinancovat sviij vznik a poc¢atecni provoz. Investice do sportovni
infrastruktury ma meésto nizsi, nejvice do ni za posledni roky investovalo v roce 2010 a to
300 miliond, v roce 2018 to bylo 256 milionti, ov§em v roce to bylo pouze 40 milionti. Tento

fakt ale mize souviset s vys$§imi jednordzovymi investicemi do sportu.
Pravni faktory

Pro nové vznikajici firmu by bylo samoziejmé nutné dbat na plnéni jejich pravnich

povinnosti. Pro pfiklad budou uvedeny ty nejdulezitéjsi z nich.

Bylo by potfeba myslet na ziskani licence pro provoz sportovniho zafizeni a mit dostate¢né

licencované pracovniky. V piipad¢ trenéri by méli zaméstnanci disponovat nejméné
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trenérskou licenci III. tfidy. Firmu je potfeba n¢kde registrovat a mit ochrannou znamku,
zv1asté z divodu neopravnéného uziti napt. loga a ndzvu konkurenci. Dulezité je i pracovni
pravo, kdy smlouvy se zaméstnanci musi spliiovat vSechny zakonné podminky a musi byt
zajisténa pracovni bezpecnost v samotném provozu. Pokud by pfedmétem podnikani byl 1
provoz kavarny, je nutné spliiovat dané¢ hygienické a bezpecnostni predpisy. V novele
Zakona o ochrané vefejného zdravi platné od 1. 7. 2023 neni povinné pro pracovniky
v gastronomii drzeni zdravotniho prikazu. Dulezité¢ je i dodrzovani Zakona o ochrané

spotiebitele a Zadkona o ochran€ osobnich udaji, tzv. GDPR.
Shrnuti
Vlivy politicko-pravniho prostiedi mohou byt shrnuty v téchto bodech:

o Ceska republika na informovanosti obyvatelstva o sportu nepracuje dostate¢ng, coz
vytvati prilezitost pro firmu toto poslani zastoupit a dtlezitost pohybovych aktivit
Sifit.

¢ Firma by mohla vyuzit podporu statu ¢i mésta k financovani jeji ¢innosti.

e Vydaje na podporu sportu rostou jak ze statniho, tak i z méstského rozpoctu. To
miiZze pro novée vznikajici firmu znamenat dobré prileZitosti pii ziskavani financi na
provoz diky prioritizaci sportu a pohybovych aktivit ve spolecnosti.

e ZvySovani financi investovanych do sportu miize naznacovat zvySeny verejny zajem
o sport a zdravy zivotni styl, coz miize vést k vyssi poptavce po aktivitdich nové firmy.

e Pfizakladani nové firmy je nutné, aby firma fungovala v souladu se vSemi pravnimi

predpisy.
3.3.5 Technologické prostiredi

Rezervacni a spravni systém

Pro nové vznikajici firmu by ztechnologického hlediska bylo klicové mit kvalitni
a uzivatelsky pifijemné webové stranky s rezervacnim systémem. Tam by se zdkaznici

1 spotiebitelé dozveédeli dilezité informace o spolecnosti a mohli se piihlasit na vybranou
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hodinu. V dnes$ni dob¢ by bylo vhodné umoznit zakaznikiim zaplatit online kartou nebo pies
QR kod. Systém by mél umét téz automaticky sledovat procesy jako ptihlaSovéni na tréninky
nebo sledovani a potvrzeni platby. Kvalitni automatizovany systém miize vyrazné snizovat
administrativni zatéz a zlepSovat zédkaznickou spokojenost. Spolek inBalance, od kterého by
firma byla odvozena, ma vytvofeny vlastni informacni systém pro tyto ucely a jeho funkce
je pro n&j naprosto vyznamna. V uvahu by pro firmu mohlo byt i vytvofeni mobilni aplikace,
ktera by fungovala podobné¢ jako socialni sité, kde by mohly déti sdilet své pohybové uspéchy

a radosti.
Zinénky, trampoliny a celkové vybaveni

Pro firmu by bylo kli¢ové i materidlni vybaveni haly, které by mélo odpovidat aktualnim
trendim. Technologie ve vyrobé zinének, odpruzenych podlah nebo trampolin jde stale
dopiedu a pro vytvoreni dobrého zdzitku i image spolec¢nosti by bylo vhodné disponovat
modernimi prvky. Firma by se pfi zafizovani mohla inspirovat podobnymi zahrani¢nimi

koncepty.
Shrnuti

V technologickém prostfedi by na firmu plsobily vlivy digitalizace, se kterymi by méla drzet
krok. Dobry web, kvalitni rezerva¢ni systém nebo tfeba vlastni aplikace by mohli piispét
k dobré konkurenceschopnosti a ristu firmy. Stejné tak je potieba drzet se aktualnich trendi

1 v oblasti vybaveni haly pro tvorbu spravné image.
3.3.6 Ekologické prostiredi

Udrzitelnost

K celkovému poslani spole¢nosti, kterym by bylo S§ifit dulezitost pohybovych aktivit,
a hlavné radosti z nich, by pfispélo i energeticky usporné fungovani haly s pouzitim
udrzitelnych technologii. Diky tomu by firma mohla mit nizsi naklady na provoz a mensi
ekologicky dopad na okolni prostfedi. Téma udrzitelnosti se zaroveil ve spolecnosti

vyskytuje ¢im dal Castéji a spousta zakazniki zacind tihnout k ekologicky udrzitelnym
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firmédm. Vzhledem k velké finan¢ni zatézi u vzniku firmy by to ovSem mohlo byt spise
piekazkou, jelikoz energeticky uspornd cesta fungovani miize byt ve svém nakladu vice

nakladna, i1 kdyz posléze mohou byt naklady na fungovani niz§i. Proto by tohle mohl byt

n¢jaky cil pro firmu do budoucna, az bude mit dostatecny kapital na inovace.

K ¢emu by ale firma mohla vést jiz od zacatku, je fakt, ze pokud bude pomahat v mladé
generaci budovat pozitivni vztah k pohybu, miizou byt mladi lidé vice motivovani k tomu se
dopravovat pésky nebo na kole a vyuzivat tak prostiedky k preprave, které tolik neznecist'uji

zivotni prostfedi. Tim by se opét vice Sifila myslenka ekologie do spolecnosti.
Sortiment

S ekologii a poslanim firmy souvisi 1 stravovani nebo tfeba materidly, ze kterych je vyrabén
merch. Pokud by hala disponovala i kavarnou, kde by se mohli rodice i déti obcerstvit, bylo
by vhodné sortiment prodeje nastavit v souladu se zdravym zivotnim stylem. Pokud by byl
v hale prodavan merch ve formé obleceni, je dobré zvolit kousky, které jsou vyrobené
z udrzitelnych materidlli. Zde je ovSem nutné se dostatecné informovat, jelikoz mezi
odévnimi firmami je tzv. greenwahsing velice oblibenou praktikou. Tento pojem znamena,

ze se znacka tvari a prezentuje jako udrzitelnd, ale ve skute¢nosti tomu tak neni.
Shrnuti

Ekologické prostiedi pro noveé vznikajici firmu predstavuje spise vyzvy, na zaklad¢ kterych
by si mohla stanovit cile do budoucna. V zacatcich by pro firmu mohlo byt nezvladnutelné
ufinancovat poc¢ate¢ni naklady s cilem udrzitelnosti. Miize ale svoji myslenkou a poslanim

pomoci v osvéte obyvatelstva ohledné ekologie a zdravého Zivotniho stylu.
3.4 Analyza konkurence

Pti zakladani nové firmy je diilezité znat svoji konkurenci a diky tomu si dobfe stanovit pozici
na trhu. Od konkurence je mozné se inspirovat at’ uz prevzetim dobrych strategii nebo

vyhnutim se téch, které nemusi zcela fungovat. Cilem této analyzy je dikladné popsat
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marketingovy mix hlavnich konkurentli nové vznikajici spole¢nosti a popsat jejich silné

a slabé stranky.

Nove¢ vznikajici firma mé ve mésté Brné a okoli dva hlavni konkurenty, kteti provozuji haly
s podobnym zamétenim. Jsou jimi trampolinovy park JumpPark a parkourové hala InMotion
Academy. Dalsim konkurentem jsou pro firmu krouzky na zékladnich skolach, které doted’
provozuje spolek inBalance. Krouzki je ve mésté¢ Brné nespocet a je diilezité se na né taky
zamefit.

V neposledni fad¢ je vhodné zminit 1 spoleCnosti, které nejsou pifimymi konkurenty, ale
mohou byt vhodnymi substituty. Témito substituty byly zvolena boulderova lezecka sténa

Hangar.

Vsichni tito zminéni konkurenti a substituti budou podrobn¢ rozebrani v analyze konkurence,
kterd se zamé&fi primdrné na analyzu jejich marketingového mixu. Informace pouZzité v této
kapitole jsou Cerpany nejen ze zdroji konkurentd, ale i1 z vlastniho pozorovéni, jelikoZ se

v tomto prostiedi aktivné pohybuji.
3.4.1 JumpPark

Jump Park je trampolinovy park, ktery ptisobi v Ceské republice na tiech mistech — dvé haly
provozuje v Praze a jednu v Brné. Jako konkurent byl vybran kvili velmi podobnému

konceptu, ktery by provozovala nove vznikajici firma (JumpPark Brno, 2024).
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Obriazek 7: Ukazka haly JumpPark Brno

(Zdroj: JumpPark Brno, 2024)

3.4.1.1 Produkt

Trampolinovy park v Brné€ disponuje velkou halou, kterd je zvelké Casti pokrytd
trampolinami. Ty dohromady tvofi jedno velké htisté, kde trampoliny slouzi bud’
k obycejnému skakani nebo je mozné je vyuzit k akrobacii ¢i aerobiku. Hala je rozdélena na
nekolik sekci. Nejvétsi z nich je free jump, coz je jednoduse volna plocha pro skakani. V hale
se nachazi i basketbal zona s basketbalovym koSem, dale disponuje velkou pénovou jamou
nebo specidlni ninja dradhou. Hala je téZ vybavena specidlnimi high performance

vvvvvv

(JumpPark Brno, 2024).

Hala dale disponuje kavarnou, ve které je mozné zakoupit si malé obcerstveni ve formé kavy,
chlazenych napoji nebo toastu. Je v ni umisténo pomérné velké posezeni, kde mohou rodice
¢ekat na své déti. JumpPark téz prodava vlastni merch ve formé protiskluzovych ponozek,

naramk, $atk nebo obleceni jako napt kratasy a tricka (JumpPark Brno, 2024).

JumpPark v Brné€ nabizi skakani pro jednotlivce, kdy si mtize kdokoliv pfijit v oteviraci dobé

zaskdkat. Omezeni se tyka jen vySky, déti niz8i nez 110 cm nebo mladsi nez 5 let maji
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z bezpeénostnich diivodil vstup zakazan. Cas skdkani je mozné si zarezervovat pies
rezervacni systém, aby mél zédkaznik jistotu, ze v hale bude volné misto. Déale JumpPark
nabizi i osobni tréninky s trenérem. Ty je mozné objednat pro jednu, dvé tii nebo i vice osob.
Na ty uz se pak zakaznici domlouvaji individudln€. JumpPark dale umoziuje v hale pofadat
oslavy narozenin, kdy v cené mimo skakan v hale zafidi 1 vyzdobu mista, détské Sampanské,

pozvanky a v pfipadé z4jmu i obCerstveni (JumpPark Brno, 2024).

34.1.2 Cena

Zikladni vstup do haly pro jednu osobu na jednu hodinu ma JumpPark nastavenou na 250
K¢. Dalsi navazujici hodina pak stoji 200 K¢. Pokud by si chtél navstévnik uZzit celodenni
vstup, zaplati za n¢j 749 K¢. Pokud navstévnik nevlastni protiskluzové ponozky, které jsou

pro skakani povinné, zaplati za n¢ 60 K¢ (JumpPark Brno, 2024).

V nabidce ma JumpPark i skupinové slevy. Pro skupinu 10 a vice skakajicich je stoji hodina
v hale 220 K¢ za osobu. V ptipadé¢ domluvené navstévy skol nebo krouzki, je cena hodiny
skakani zvyhodnéna na 180 K¢ za osobu. Cena narozeninové oslavy nebo rezervace celé haly
pro vlastni tcely je pak stanovena dohodou pouze po predeslé komunikaci (JumpPark Brno,

2024).

Osobni tréninky zahrnuji v cené vstupné a sluzby trenéra. Pokud se jedna pouze o osobni
trénink, zaplati navstévnik 600 K¢ za hodinu. Osobni trénink pro dvé osoby stoji 550 K¢ za
osobu, a pokud je na tréninku tii a vice lidi, vychazi hodina s trenérem na 500 K¢ za osobu

(JumpPark Brno, 2024).

JumpPark nabizi k zakoupeni i vérnostni karty a permanentky. Vérnostni karta funguje na
principu ziskavani razitek za kazdy vstup, na 5. skakani je sleva 50 % a 10. skékani je pak
zcela zdarma. U permanentek jsou nabizeny dveé varianty — pienosna a nepfenosna.
Neptenosnd permanentka na 10 vstupti stoji 1 990 K¢, ptenosna je o 200 K¢ drazsi a vychazi
tedy na 2 190 K¢. Nepienosna ma platnost 6 mésicii od prvniho vyuziti, pfenosnéd pouze 3

mésice (JumpPark Brno, 2024).
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3.4.1.3 Misto

JumpPark se v Brné nachazi na ulici Videtiské v méstské &asti Brno — Styfice. Je situovan
v byvalém tovarnim arealu a byvalé vyrobni budové. Nachazi se asi 5 minut chize ze
zastavky Ustiedni hibitov, kterou obsluhuji tramvaje &islo 2 a 5 a dale i meziméstské
autobusy, které jezdi zpravidla smérem na jih od mésta. Dale je 3 minuty chlize vzdalena

stejn¢ nazvana zastavka autobusu, kterd je obsluhovana méstskou linkou 40. Délku cesty

p&iky ze zastavky Ustiedni hibitov ukazuje nasledujici Obrazek 8.
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Obrazek 8: Délka cesty pésky ze zastavky do JumpParku Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle maps.google.com)

D4 se fici, Ze poloha je zvolena na pomérné frekventovaném jiznim dopravnim uzlu mésta
Brna. Na misto se da pohodIn¢ dorazit i autem, které lze ptfed budovou zaparkovat. Je to
vyhodna pozice i pro mimobrnénské zakazniky, zejména na jih od Brna, jelikoZ je hala
situovana blizko dalnice D1. JumpPark se nachazi ve stejném aredlu, jako dalsi vybrany

konkurent, tedy spole¢nost In Motion Academy.
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Umisténi haly mtze byt vyhodné i z dalSich diivodl. Témi jsou blizkost jinych sportovnich
zafizeni a ndkupniho centra. Zakaznici, kterymi jsou rodic¢e déti, mohou tak ve volném case
provozovat vlastni sportovni aktivitu nebo si zajit na ndkup. Sportovni vyziti v arealu nabizi
lezecka sténa Hudy nebo crossfitové centrum Crossfit Madman. V arealu se nachazi i auto
mycka, kde si mohou zakaznici ve volném case umyt auto, pokud jim pficestovali. V arealu
ma také sidlo pomérn¢ znama brnénska tane¢ni skupina Magic Free Group. To muze byt
vyhodou pro rodice, ktefi tfeba maji dvé déti a kazdé navstévuje jiny typ krouzku. V blizkosti
arealu se nachazi supermarkety Albert a Lidl a stavebni obchodni fetézce Bauhaus a
Hornbach. Supermarket Albert se nachazi ve vétSim centru, kde jsou k dispozici i obchody
jiného druhu. Pfesnéj$i polohu haly JumpPark Brno i zminénych mist mizeme vidét na

nasledujicich obrazcich 9 a 10, na kterych je poloha vidét na map¢.
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Obrazek 9: DalSi spole¢nosti v arealu konkurenta

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle maps.google.com)
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Obrazek 10: Supermarkety a jiné obchody nachazejici se v blizkosti arealu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle maps.google.com)

Vsechny vySe zminénd mista se nachazi opravdu blizko arealu. To muzeme vidét i na
nasledujicim Obrazku 11, ktery ukazuje délku cesty z JumpParku Brno do nejblizs§iho
supermarketu Albert.
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Obrazek 11: Délka cesty z JumpParku Brno do supermarketu Albert

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle maps.google.com)

Z obrazku je ziejmé, ze cesta autem z JumpParku do supermarketu Albert trva autem obvykle
pouhé 2 minuty, pésky je to pak 7 minut. Umisténi haly je tedy, co se obCanské vybavenosti

kolem ty¢e, opravdu dobré.

V hale se mimo trampolin nachazi i recepce, na které zaméstnanci obsluhuji nové ptichozi a
je zde moznost zakoupit 1 merch. Dale je hala vybavena damskymi a panskymi Satnami a
zachody. V horni ¢asti haly je pak situovédna jiz zminéné kavéarna s prostorem na sezeni.
Prostor trampolin je ladén do ¢erno-fialovo-zluté kombinace barev. Na zdech jsou napsané

motivacni napisy a logo spolecnosti. Prostory ptisobi moderng.
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Obrazek 12: Ukazka haly JumpPark Brno

(Zdroj: JumpPark Brno, 2024)

3.4.1.4 Propagace

Ke komunikaci JumpPark pouziva webové stranky, kde o ném najdeme nejvice informaci.
Na svém webu ma zékladni informace, cenik, dualezité kontakty a v neposledni tadé
rezervacni systém na skakani a hromadné rezervace. Na webu téz informuje o aktualnim
déni, které se mize tykat napf. zmény oteviraci doby. Pfes stranky je moZné se dostat i na
weby prazskych pobocek, nebo profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Web

pusobi pomérné piehledné a dobie se na ném orientuje (JumpPark Brno, 2024).

Vyse zminéné socialni sité jsou dal$im komunikanim néstrojem spolec¢nosti. Na Facebooku
ma pies 10 tisic To se mi libi, nicméné profil neni moc aktivni. Nepravidelné informuje
zékazniky o slevach nebo napt. zménéch v oteviraci dob¢. Instagramovy profil ma néco malo
pies 4 a pul tisice sledujicich, ale je o néco aktivnéjsi. Na Instagramu informuje o novinkach,
slevach a akcich. Déle jsou na profilu videa s tipy na skdkani nebo pfispévky predstavujici
trenéry. Profil aktivné pouziva i panel Instagram stories, kde Cas od Casu piida vlastni

prispévek nebo sdili stories od svych navstévnikti (JumpPark Brno, 2024).
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Mezi nejvice pouzivané marketingové nastroje komunika¢niho mixu spolecnosti JumpPark
patii podpora prodeje. Tu mizeme vnimat nejvice Vv jiz zminéné cenové strategii
spolec¢nosti. Tou je cenové zvyhodnéni zakoupeni dal§i navazujici hodiny, zvyhodnéné
celodenni skakéani, moznost zakoupeni permanentek nebo sbirdni razitek na vérnostni kartu.
Dal$im néastrojem je i prodej voucherd, které lze zakoupit jako permanentku, trénink
s trenérem nebo jen zakladni vstup. Na voucher je mozné zakoupit napft. i zvyhodnény vstup
zaroven s protiskluzovymi ponozkami za 310 K¢. Spole¢nost pouziva placenou reklamu na

Facebooku i Instagramu (JumpPark Brno, 2024).

Jako formu podpory prodeje prolnutou i s PR JumpPark potada i rGzné akce, jako napf.
Valentynské skakani, kdy je na vstup sleva 1+1 zdarma nebo slevu na vstup pro Skolaky,

kteti ziskali na vysvédceni vyznamenéni (JumpPark Brno, 2024).

3.4.1.5 Lidé

JumpPark nem4 nikde vefejné uvedené informace o svych trenérech a pracovnicich. Je ale
zfejmé, ze pravdépodobné zaméstnava trenéry na osobni tréninky. O jejich certifikaci ale
vetejné nic nelze dohledat. Dale pak jisté potiebuje pracovniky na recepci a do kavarny. Dale
jsou urcité¢ potieba pracovnici Uklidu, zde je otdzka, zda si na tuto Cinnost spolecnost

nenajima néjakou firmu. Dale ma pak JumpPark jist¢ pracovniky ve vedeni spolecnosti.
3.4.2 In Motion Academy

Tato spolecnost se vénuje Cist¢ parkourovym tréninklim, které provozuje ve specidlné
upravenych halach v Praze, Plzni, Kladn¢ a Brné. Vybaveni haly mé pfipominat méstsky
prostor vcetné oken, balkonii ¢i teras. V hale nalezneme rizné parkourové piekdzky,

ptreskoky, odpruzenou podlahu nebo trampolinu s molitanovou jamou.
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Obrizek 13: Ukazka brnénské parkourové haly spolecnosti In Motion Academy

(Zdroj: In Motion Academy, 2024)

3.4.2.1 Produkt

Hlavnim produktem In Motion Academy v Brn¢ jsou tréninky pro déti od 4 do 14 let, dale
pak lekce pro lidi od 15 let, které¢ prezentuje jako lekce pro dospélé. Détské vekové skupiny
ma rozdé€leny na tréninky pro predskolni déti ve véku od 4 do 6 let, tréninky ,,Benjamin® pro
déti od 6 do 9 let a tréninky ,,Junior* pro déti ve véku 10 az 14 let. V nabidce ma i tréninky
pro rodice s détmi ve véku od 6 do 9 let. Tréninky probihaji vzdy 1 hodinu tydné (In Motion
Academy, 2024).

Hala dale nabizi svoji halu i pro volné tréninky. Ty ma rozdélené na tréninky s dozorem
instruktora pro déti od 10 let a tréninky bez instruktora, které jsou omezeny vékem 12 let.
Funkei instruktora na tréninku je zejména dozor, ale funguje i jako trenér, ktery v ptipadé
potfeby umi poradit. Na téchto trénincich je hala oteviena komukoliv po pfedchozi rezervaci,

kapacita je nastavena na 30 lidi (In Motion Academy, 2024).

Spolecnost dale provozuje i tzv. vykonnostni lekce, které jsou ur¢ené pro déti od 12 let
s ur¢itou trovni dovednosti parkouru. Tyto lekce jsou vice zamétené na vykon a probihaji 2x

tydn€. Mimo samotny trénink parkouru je vice dbano i na fyzickou kondici. V cené jsou pro
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tyto déti 1 volné tréninky v hale zdarma. Spole¢nost nabizi po prexhozi domluvé

1 individualni tréninky (In Motion Academy, 2024).

Dalsim prvkem c¢innosti spole¢nosti je i moznost objednéni tzv. Parkour night. Jedna se o
moznost pronajmout si halu na noc s prespanim na zinénkach. Tato moZznost je zptistupnéna
pouze osobam od 15 let véku. Halu je mozné si pronajmout i na oslavu narozenin. Na oslavé
na déti dohlizi trenér, ktery détem vede trénink. Po tréninku je pro déti nachystan
narozeninovy stil. Halu je mozné si pronajmout za hodinovou sazbu pro vlastni ucely (In

Motion Academy, 2024).

V 1ét€ spolecnost porada primestské tabory pro déti, v roce 2024 konkrétné 5 turnusti. Na ty
déti pravidelné cely tyden od pond€li do patku dochazi v urcity ¢as, maji zajistény program
s trenéry v hale i mimo ni a vecer jdou opét domi. V cené tabora je i tricko na pamatku.
Spole¢nost potada i celotydenni tabor v Ceském raji, ktery trva 7 dni (In Motion Academy,

2024).

Vedle spole¢nosti In Motion Academy existuje i spolenost In Motion Brand, kterd funguje
jako e-shop s merchem. In Motion Brand prodava napft. ponozky, teplaky nebo kratasy (In

Motion Brand, 2024).

3.4.2.2 Cena

Cena parkourovych krouzki ,,Benjamin® a ,,Junior* stoji 3 500 K¢ za pololeti a jednu hodinu
tydné, za trénink pro predskolni déti zaplati rodice o 300 K¢ vice. Lekce pro dospélé stoji
3 650 K¢ za pololeti. Vykonnostni tréninky, které probihaji 2x tydné pak stoji 3 600 K¢ za
pololeti. Cenu tréninkli spolecnost vzdy pomérné ke zbyvajicim tréninkim v pribéhu
pololeti snizuje. Cena za individualni trénink se pohybuje v rozmezi 700-1 000 K¢ za osobu

na hodinu, v pfipad¢ vice osob se pak za kazdou pticita 300 K¢ (In Motion Academy, 2024).

Cena volného tréninku v hale je 180 K¢ za 2 hodiny, ucastnici krouzkt a lekci maji cenu
zvyhodnénou za 100 K¢ a déti, které navstévuji vykonnostni lekci maji volny trénink zcela

zdarma (In Motion Academy, 2024).
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In Motion Academy prodava i permanentky na volny trénink za zvyhodnénou cenou. Je
moznost zakoupit si permanentku bud’ na pocet vstupi nebo ¢asovou permanentku. Cena
vstupové permanentky je nasledujici: 10 vstupti — 900 K¢, 20 vstupti — 1 600 K¢ a 30 vstupt
—2 100 K&. Casova permanentka se kupuje na uréité ¢asové obdobi, po jehoz dobu ji miize
zékaznik neomezené navstévovat volné tréninky. Permanentka na 30 dni vychézi na 800 K¢,

na 90 stoji 1 800 K¢ a na 180 dni 2 400 K¢ (In Motion Academy, 2024).

Za Parkour night zaplati kazda Gcastnéna osoba 400 K¢ za jednu noc, v piipad¢ vice po
sob¢ jdoucich noci pak 300 K&. Za priméstsky tabor pak rodice zaplati 3 600 K¢. Tabor
v Ceském raji stoji ¢astku 7 850 K&. Narozeninova oslava vyjde oslavence na ¢astku 3 800 —

7 200 K¢ v zavisloti na délce a poctu ucastnikti (In Motion Academy, 2024).

Halu je mozné si pronajmout pro vlastni tcely za 1 400 K¢ na hodinu. V piipadé¢, ze by bylo
mozné prostor sdilet s dalsi skupinou lidi je ¢astka nizsi a hodinova sazba vychazi na 850
K¢&. V ptipadé, ze by si chtél zdkaznik pronajmout k hale i instruktora, zaplati za néj 500

K¢ za hodinu (In Motion Academy, 2024).

3.4.2.3 Misto

In Motion Academy se v Brné nachazi ve stejném arealu, jako pfechozi konkurent JumpPark
Brno, tedy na ulici Videfiské v méstské &asti Brno — Styfice. Umisténi haly je tedy prakticky
totozné a bylo jiz podrobné&ji popsano. Hala se opét nachdzi v byvalé vyrobni hale asi 6 minut
chiize od zastavek MHD. Autem je téZ dobfe dostupna a 1ze u ni dobie zaparkovat. Opét se
nachazi v blizkosti dalnice D1. Cestu ze zastiavky Ustfedni hibito do haly In Motion

Academy opét ukazuje nésledujici Obrazek 14.
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Obriazek 14: Trasa péSky ze zastavky do haly In Motion Academy Brno

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle maps.google.com)

Jelikoz se hala nachazi ve stejném arealu, jako pfedchozi konkurent, nebude zde vice popsano
okoli. Je totiz prakticky totozné, jako to konkurenta JumpPark a bylo tak u ngj jiZ rozebrano.

Hala In Motion Academy ma tedy ve svém okoli t4 stejnd mista obcanské vybavenosti.

Hala celkové plisobi ,,oSuntélejsim* dojmem nez JumpPark. To ovSem neni na skodu, souzni
to s firemni filozofii. V hale se téz nachazi recepce, kde je mozné zakoupit merch. Dale pak
damské 1 panské Satny a zachody. Samotna hala se sklada ze spousty dievénych prekazek,
preskokii a tycek, které napodobuji méstské prosttedi. V zadni ¢asti haly se pak nachazi
trampolina, molitanova jadma a odpruzena podlaha. Velikost haly je néco pres 600 metra

¢tverecnich. Hala nedisponuje zadnym z4dzemim pro rodice napi. ve form¢ kavarny (In

Motion Academy, 2024).

3.4.2.4 Propagace
Hlavnim zdrojem informaci o In Motion Academy jsou opét webové stranky. Jsou klicovym

komunikaénim kanéalem, jelikoz se pfes n¢ déti registruji na tréninky nebo piiméstské tabory
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¢i tabor. Aby se dit€¢ mohlo piihlasit, musi byt pro néj vytvoren ucet. Diky tomuto kroku umi
spolecnost dobfte cilit aktuality a diilezité informace o trénincich, které zasild pres e-mail.
Dale se strankach nachéazi samotny rozvrh tréninki, diilezité informace o tréninku, kontakty
nebo seznam akci, které firma potfadda. Pfes webové stanky se lze prokliknout i na e-shop
s obleCenim. Spolecnost pouziva stejné webové stranky pro vSechny své lokality plisobeni,
ty jsou na webu barevné rozdéleny. U kazdého typu tréninku ¢i akce je video ¢i fotka, ktera
zakazniklim 1 spotiebitelliim umoznuje vytvoteni lepsi predstavy o jejich produktu (In Motion

Academy, 2024).

Dalsi formou komunikace spolecnosti jsou socidlni sit¢ Instagram a Facebook. Na obé¢
socialni sit¢ pridava totozny obsah. Na Facebooku ma celkem asi 6,1 tisic To se mi libi, na
Instagramu pak néco ptes 7 tisic sledujicich. Obsah na sitich je tvofen zejména ptispevky
prezentujici probéhlé akce, edukacnimi videi a aktudlnimi informacemi o déni a trénincich.
Prosttednictvim piibéht firma sdili i aktuélni videa nebo fotky z tréninkti. Aktivné vyuziva i
na Instagramu momentalné nejucinnéjsi format, a to tzv. reels videa (In Motion Academy,

2024).

V komunika¢nim mixu spolec¢nosti hraje velkou roli podpora prodeje, PR a reklama.
Podporu prodeje mizeme opét vnimat v cenové strategii, kdy je cena tréninkti v prib&hu
pololeti snizovana. Zakladni cena je vzdy uvedena za jeden trénink v tydnu, pokud si ale
zakaznik pfeje tréninky vickrat tydné, ziskd mnozZstevni slevu, coZ je dalSim nastrojem
podpory prodeje. Spolecnost dale nabizi pro nové zékazniky a spotiebitele prvni hodinu

zdarma (In Motion Academy, 2024).

Jako néstroj PR mizeme vnimat potadani eventd. Spolec¢nost potfada rizné dovednostni
souteZe, kdy mezi sebou parkouristi soutézi v riznych disciplinach. Vétsinou se jedna o
provedeni co nejlepSiho a nejzajimavéjsiho runu (béhu), ve kterém se sportovec snazi své
skoky provést co nejvice efektivné a plynule. In Motion Academy téz ve svych halach potrada
souteze pro déti pod zastitou Ceské asociace parkouru. Déti soutézi v disciplinach speed (béh
na rychlost) a sklil (obtiznost). Spole¢nost potada i1 piiméstské tabory a letni celotydenni

tabor, coz mizeme téz vnimat jako formu PR (In Motion Academy, 2024).
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Jako reklamu pouziva spolecnost vlastni znacku obleceni In Motion Brand. Produkty této
znaCky jsou k dostani bud’ na e-shopu nebo piimo v halach. Sortimentem znacky jsou

tepléky, krat'asy, mikiny, tricka a nové¢ také ponozky (In Motion Brand, 2024).

3.4.2.5 Lidé

Dohledat informace o lidech, ktefi pro spoleCnost pracuji, z vefejnych zdroji nelze. In
Motion Academy si ovSem kolem sebe buduje velkou parkourovou komunitu lidi. Lze tedy
predpokladat, ze trenéfi i zaméstnanci jsou vétsSinou lidé z této komunity a maji s parkourem

dobré zkuSenosti.
3.4.3 DalSsi konkurenti

Velkym konkurentem spole¢nosti mohou byt i krouzky na zakladnich §kolach, které jsou
casto vedené pedagogickymi pracovniky dané skoly. Ti jsou za krouzek placeni skolou, ktera
jim ve vétsing pripadit dodava i pomicky potiebné k vedeni krouzku. Z diivodu potadani
Skolou jsou ve vétsing pripadech velice levné. Rodice, kteti se rozhoduji pti vyberu krouzku
na zéaklad¢ ceny, pak jisté voli spisSe tuto variantu. Pro piiklad krouzek netradi¢nich sportu,
ktery se kona vzdy jednu hodinu tydné na zakladni Skole Vedlejsi v Brné-Bohunicich, stoji
za jedno pololeti 900 K& (ZS Vedlejsi, 2024). Zakladni $kola Pastviny v méstské asti Brno-
Komin ma pak krouzky v rdmeci $kolni druZiny, v¢etné sportovnich, dokonce zcela zdarma

(ZS Pastviny, 2024).

Za zminku stoji aktudlni velky konkurent spolku inBalance — spolek Gymnathlon, ktery ma
svoji plisobnost také zakladnich $kolach po mésté Bré i celé CR. Zamétuje se na komplexni
sportovni programy pro déti. Trénink je veden jako mix gymnastiky, atletiky a pohybovych
her. Pro nové€ vznikajici firmu by mohl byt dobrou inspiraci, jelikozZ mé vyborné zpracovanou
metodiku tréninkti. Ta byla vytvofena pod zastitou odbornikii z Fakulty télesné vychovy a
sportu Univerzity Karlovy v Praze ve spolupraci s dal$imi odborniky ze sportovnich klubti a
svazi, véetné Ceské asociace parkouru. Dale ma vytvofeny vlastni systém $koleni trenéri,
ktery mé 3 rtizné Grovné — asistent trenéra, hlavni trenér a senior trenér. Tyto Grovné se

odlisuji podle zkuSenosti s praci trenéra a kompetenci k vedeni tréninku. Diky propracované
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metodice Gymnathlon piisobi velice profesionalné, coz miize mit zna¢ny vliv na rozhodovani

rodict, tedy zékaznikd, o vybéru vhodného krouzku pro své déti (Gymnathlon, 2024).

Konkurenci pro nové vznikajici firmu miZze byt prakticky jakykoliv pohybovy krouzek od
micovych sportli pies plavani az po tancovani. V tomto ohledu je dilezité konkurenci

sledovat, znat svoji pozici na trhu a umét se od konkurence odlisit.
3.4.4 Lezecké centrum HANGAR jako substitut

V Brné¢ a okoli ptisobi i spole¢nosti, které nejsou charakterem svého zaméteni tolik podobné,
jako ptimi konkurenti, nicmén¢ provozuji aktivity velice podobné. Mohou tak byt vhodnymi
substituty. Ve mésté¢ Brné je momentaln¢ velice oblibenym sportem lezeni na umélé stén¢.
V Brné mizeme mluvit o 4 lezeckych centrech — Lezecka sténa Hudy, Lezecka sténa Duro,
Lezecké centrum Klajda a Lezecké centrum Hangar. Lezeckd sténa Hudy se dokonce nachézi
opét ve stejném arealu, jako predchozi dva konkurenti. Nejvice podobnym konceptem nové
vznikajici spoleCnosti je ovsem Lezecké centrum Hangar, které bude téZ rozebrano dle
marketingového mixu, stejné¢ jako pifimi konkurenti. Lezecké centrum Hangar je

provozovano spolecnosti VerticalBlock s.r.0.

3.4.4.1 Produkt

Lezecké centrum Hangar je vlasté jedna velka boulderova sténa. Bouldering je styl lezeni,
kdy se leze bez lana v malych vySkach po umélych chytech v hale se zmékéenym povrchem.
Stejné tak mizeme mluvit o boulderingu i ve venkovnim prostfedi, tam se ovSem leze po
skalach. Hangar je diky ploSe 1400 m2 jednou z nejvétSich a zaroven nejmodernéj$ich
boulderovych hal v Evropé€. Pro navstévniky nabizi vice nez 200 boulderovych cest vSech
urovni. Pro rodiny s détmi ma k dispozici détsky koutek s malou cvicnou sténou a dale détské
lezecké hriste. Primarnim produktem je tedy provoz haly s boulderem, kam si mtize kdokoliv
v oteviraci dob¢ pfijit sdm zalézt. Celé centrum vzniklo pod zastitou lezce svétové tiidy
Adama Ondry. V bfeznu 2024 se Hangar rozsifil o dalsi halu s bouldery, aktualné jsou tedy

prostory rozd€leny na halu A a halu B. V nové hale B se nachdzi dalsi prostor pro lezeni na

boulderech a Cast haly je vymezena pouze pro déti a détské krouzky (Hangar Brno, 2024).
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Obrazek 15: Lezecké centrum Hangar

(Zdroj: Hangar Brno, 2024)
Soucasti haly je 1 moderni kavérna, v jejiz nabidce je pfevazné zdravé jidlo z poctivych
surovin a také vyberova kava. V kavarné si zakaznici mohou dat i néjaky dezert nebo tieba
pivo. V nabidce je i Siroka Skala nealkoholického piti. V hale se nachazi i posilovna a sal na
jogu, ve kterém jsou poradany jogové lekce. V posilovné jsou pak v provozu lekce
kruhového tréninku. Hangar ve svém prostoru nabizi i fyzioterapeutické sluzby. (Hangar

Brno, 2024).

V hale se nachazi i mensi prodejna sportovniho vybaveni, predevsim lezeckého, tzv. Hangar
shop. V nabidce ma tricka, kratasy, magnésium a pytliky na néj, nebo tieba kartacky na
Cisténi chytd. V obchodé prodéava i vlastni merch ve formé¢ tricek a hrnickl s vlastnim

motivem (Hangar Brno, 2024).

Mimo volné vstupy na boulder spole¢nost nabizi i kurzy lezeni pro déti, dospé€lé a rodice
s détmi. V nabidce jsou i individudlni kurzy pro kohokoliv. Kurzy pro déti vede v hale spolek

Hangar Rockets. Kurzy pro déti jsou rozdéleny dle vékuna 4 az 6 let, 7 az 9 let, 10 az 12 let
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a dale 13+ a konaji se bud’ jednou nebo dvakrat tydn¢. Ostatni kurzy probihaji v tydnu pouze
jednou (Hangar Brno, 2024).

3.44.2 Cena

Cena vstupu na boulderovou halu se 1i8i podle ¢asu ptichodu. Zvyhodnéné vstupné maji
studenti, déti 1 seniofi a dale lidé s prikazem ZTP. Mozné je vyuzit i rodinné vstupné. Pokud
jde ¢lovek na sténu pouze jako doprovod, je nucen vstup téz zaplatit. Jako dité je povazovan
clovek ve veéku 1-12 let. Déti ve veku 0-1 rok maji vstupné zcela zdarma. Rodinné vstupné
je platné pro 2 rodice a 2 déti. Vstupné neni ¢asové omezeno a umoznuje vstup jak do
samotné haly, tak i do posilovny a ostatnich mist. Jednotlivé vySe vstupll znéazoriuje

nasledujici Tabulka 7.

Tabulka 7: Cena vstupu na boulder Hangar

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hangar Brno, 2024)

Cena vstupu dopoledni do 15:00  odpoledni od 15:00 + vikend
Dospéli 205 K& 255 K¢
Studenti 165 K& 200 K¢
Déti/Seniori 120 K¢ 120 K¢
TP 120 K¢ 120 K¢
Rodinné vstupné 595 K¢ 675 K¢
Doprovod 100 K¢ 100 K¢&

Na vstupné na boulder je mozné zakoupeni permanentky, s niz jsou jednotlivé vstupy na

sténu levnéj$i. Permanentka je platnd 1 rok a je nepfenosnd. Cenik permanentek ukazuje

Tabulka 8.

Tabulka 8: Cena permanentek na vstupy na Hangar

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hangar Brno, 2024)

Cena permanentky 10 vstupa 20 vstupi

Dospéli 2 350 K¢ 4250 K¢
Studenti 1 800 K¢ 3390 K¢
Déti/Seniori 1120 K¢ 1980 K¢
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Dalsi moznosti platby vstupt je i zakoupeni cClenstvi, které poskytuje jisté vyhody. Pfi
zakoupeni Clenstvi na 1 mésic je v cené pijcovné lezeckych bot zdarma. U tif mésicni
permanentky je k botdm zdarma navic sleva 10 % na zakoupeni produkti v Hangar shopu.
Zakoupenim Clenstvi na 6 mésicti ziskava kupujici znovu lezecké boty vzdy zdarma, opét
slevu do obchodu, a navic jest¢ iontovy napoj zdarma pii kazdé navstévée, v piipade
rodinného ¢lenstvi pak 2 iontové napoje a 2 mosty pro déti. Clenstvi na 1 rok v sobé& skryva
vSechny jiz zminéné vyhody, ke kterym je pfidana sleva 5 % na obcerstveni a 10 % sleva na

vstupné na eventy. Cena jednotlivych ¢lenstvi je opét uvedena v Tabulce 9 nize.
Tabulka 9: Cena ¢lenstvi Hangar

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hangar Brno, 2024)

Dospéli + 1 dité do 13 let Rodiny (2 dospéli + 2 déti do

Sl zdarma R GI 13 let zdarma)
1 mésic 2 500 K¢ 1950 K¢ 4500 K¢

3 mésice 6 700 K¢ 5200 K¢ 12 100 K¢

6 mésicu 12 100 K¢ 9350 K¢ 21700 K¢

1 rok 21 800 K¢ 17 400 K¢ 39200 K¢

Vstupné je déale mozné zaplatit i pomoci zaméstnanecké benefitni karty Multisport
s doplatkem 100 K¢&. Lezecka sténa nabizi ptij¢eni lezeckych bot na jednu navstévu za ¢astku

80 K¢ (Hangar Brno, 2024).

3.44.3 Misto

Lezecké centrum Hangar se nachéazi ve stejné okrajové casti meésta, jako zminovani
konkurenti. Najdeme ho na ulici Prazakova ve stejné méstské ¢asti, tedy Styficich. Do centra
se dokonce lze nejlépe dostat ze stejné zastavky Usttedni hibitov, jen je cesta trochu delsi a
pohodovym tempem trva asi 10-15 minut. Na webovych strankdch mé spolecnost i video,
které cestu popisuje. V ptipad€é dopravy autem méa Hangar v aredlu sva vyhrazena mista pro

navstévniky a pfi jejich nedostatku se v blizkosti nachdzi odstavné parkovisté. (Hangar Brno,

2024).
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Trasu ze zastavky Ustfedni hibitov do lezeckého centra ukazuje nasledujici mapa v Obrazku

16, na kterém je ukazano i umisténi konkurentt.
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Obrizek 16: Trasa pésky ze zastavKky do lezeckého centra Hangar

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle maps.google.com)

Jelikoz se Hangar nachazi blizko jiz zmifiovanych konkurentti, jeho okolni prostiedi je velice
podobné. Vsechny jiz zminéna mista, ktera by mohla zékazniky ve volném ¢ase zajimat, jsou
od Hangaru vzdalena téz ve velmi ptijatelné vzdalenosti. V blizkosti lezeckého centra, témét
vedle, se navic nachazi i nove otevieny supermarket JIP. Jeho poloha a vzdalenost autem od

centra je znazornéna na dalS§im Obrazku 17.
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Obrazek 17: Trasa autem z Hangaru do supermarketu JIP
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle maps.google.com)

Z obrazku lze vidét, ze supermarket JIP je opravdu blizko, pouhé 2 minuty autem a 7 minut
pesi chizi.

Prostory se nachazi v nové postavenych halach, tudiz je prostiedi velice moderni. U vstupu
do haly se nachazi recepce, obchod a kavarna. Jsou zde vyuzity hodné prvky dieva, coz
souzni s lezeckou kulturou a modernimi trendy. Od vstupu se zakaznik po schodech nahoru
dostane na terasu s posezenim a vyhledem na boulderovou sténu. Zde mtzou zakaznici

konzumovat jidlo a napoje zakoupené na baru anebo tieba pracovat na pocitaci (Hangar Brno,
2024).

104



Obrazek 18: Posezeni v Hangaru

(Zdroj: Hangar Brno, 2024)

Dale se v prostorech kromé samotné haly nachéazi panské i damské Satny, zachody, prostory
pro fyzioterapii, posilovna a jogovy sal. VSechny tyto mistnosti jsou moderné vybaveny.
V posilovné jsou k dispozici napt. kettlebelly, core trainery nebo bench lavice. Cely prostor
je dostatecné velky a je tam tak spousta mista na vlastni aerobni trénink nebo posilovani

s vlastni vahou (Hangar Brno, 2024).
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Obrazek 19: Posilovna Hangar Gym

(Zdroj: Hangar Brno, 2024)

Celkové prostory piisobi velmi modernim a ptijemnym dojmem, coz mohu fict i1 z vlastnich
zkusenosti, jelikoz tuto lezeckou halu od jejiho otevieni pravidelné navstévuji a jeji sluzby
vyuzivam.

3.4.4.4 Propagace

Hangar je v propagaci svych ¢innosti velice aktivni. Jeho hlavnim komunika¢nim kanalem
jsou krome webu hlavné socidlni sit€. Na webu jsou k naleznuti aktualni informace o ceniku
nebo o kurzech, na které se prostfednictvim webu i piihlasuje. Na webu je mozné provést i
registraci, kterd je nutnd pro vstup do haly. Na webu Hangar informuje o aktualnich
novinkach, jako napft. uzavieni urcitych ¢asti haly kviili zdvodim nebo otevieni nového
prostoru. Ve spoust¢ videi se objevuje i Adam Ondra, kterého na Instagramu sleduje vice nez

1 milion uzivatelti (Hangar Brno, 2024).

Hangar Brno je velice aktivni na socialnich sitich Facebook i Instagram, na které ptidava
stejny obsah. Facebookovy profil sleduje néco pies 7,5 tisice uzivatell, ten Instagramovy pak
vice nez 9,5 tisice. Obsah se vétSinou tyka aktualniho déni v hale. Informuje tedy napft. o
nové¢ postavenych cestach, konani détskych zavoda nebo tieba zve na piiméstské kempy a

nové kurzy. Casto na profilu ukazuje pomoci reels videi proces stavéni cest nebo zabéry
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z probéhlych akci. Pomoci stories ¢asto ukazuje bézné déni v hale a upozoriiuje na zmény

v oteviraci dob¢ (Hangar Brno, 2024).

Nejvice vyraznym marketingovym néstrojem Hangaru Brno je PR. Hangar velmi casto
v hale potfdda zavody pro déti nebo rizné workshopy. V letnich mésicich potfada v hale
piiméstské tabory pro déti a pro dospélé zase lezecké vylety do skal jak v CR, tak v zahranici
(Hangar Brno, 2024).

Dal§im vyznamnym nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Tu mizeme opét
vnimat v jiz cenov¢ strategii, kdy nabizi opravdu velké mnozstvi zvyhodnéni. Blize byly
ceny predstaveny v kapitole cena. Jako podporu prodeje pouziva Hangar i tzv. Hangar
challenge. Jedna se o kazdomési¢ni vyzvu pro vSechny navstévniky. V hale jsou postaveny
lezecké cesty, tzv. bouldery. Ty jsou o€islovany od 1 do 30. Obtiznost bouldert se vzestupné
od ¢isla 1 zvySuje. Cilem je ptelézt vSechny cesty na co nejméné pokusti, které si ucastnici
zaznamenavaji do aplikace. Soutéze se mize ucastnit kdokoliv. Je rozd¢lena do kategorie pro
hobby lezce a profiky. Vyherce z kazdé kategorie po vyhodnoceni ziskd mensi odménu, napf.
ve formé lezeckého vybaveni. Pomoci souteze motivuje Hangar zdkazniky k navstéve centra

a zaroven zvySuje jejich angazovanost a loajalitu (Hangar Brno, 2024).

Samotné partnerstvi s Adamem Ondrou je formou reklamy, jelikoz on sdm centrum
propaguje a podporuje, coz ma vyznamny vliv na vnimani znacky. Jelikoz je Adam Ondra
opravdu $picka v oblasti lezeni, pfinasi tato spoluprace znacce urcitou kredibilitu, diky které
spole¢nost mize ptildkat nové zakazniky a 1épe si udrzet ty stavajici. Spoluprace s timto
svétovym lezcem je i urCitou formou PR, jelikoz se o partnerstvim s nim spole¢nost ¢asto

v médiich zminuje, coz pomahd udrzovat vztahy s vefejnosti.

3.4.4.5 Lidé

Hangar ma na rozdil od svych konkurenti na webovych strankach informace o jeho tymu.
Jadro tvoti samotny CEO, finan¢ni manaZzer, event manazerka a manazerka provozu, ktera
ma k sob¢ svého zastupce. Dale je v tymu diilezita manazerka spolku Hangar Rockets, ktera
se stara o vSechny kurzy, které jsou na Hangaru v provozu. Ve spolku hraje dulezitou roli i

hlavni trenér détské reprezentace, ktery je byvaly profesionalni lezec a je garantem spravného
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tréninkového programu déti. Dilezitym ¢lankem je pak i technik, ktery se stara o technickou
udrzbu, inovace a servis haly. Hangar ma v tymu i hlavniho stavéce cest, ktery ma na starost
zajiStovani jejich obmény a udrzovani. Tym doplituje 5 hlavnich vedoucich smény, ktefi se

stfidaji na recepci a baru a maji na starost hladky kazdodenni provoz (Hangar Brno, 2024).

Vefiejné dostupné ovSem nejsou informace o samotnych trenérech, ktefi trénuji a lektoruji na

O

kurzech jak pro dospé€lé, tak pro déti. Neni tedy jasné, jaké maji vzdélani ¢i certifikace.

3.4.5 Shrnuti

Na zaklad¢ analyzy konkurence lze konstatovat, ze konkuren¢ni prostiedi ve mésté Brné a
jeho okoli je pomérné velké. Na druhou stranu ale v této lokalité bydli spousta potencialnich
zakaznikli i spotfebitelli, ktefi maji o volnoCasové aktivity, které by nové vznikajici
spolecnost pomahala tvofit, zajem. Zaroven se lze od konkurence v Brné¢ velmi dobfie
inspirovat, a to zejména od lezeckého centra Hangar. To je sice pro firmu substitutem, ovSem
celkovy koncept a myslenka je velice podobna té, kterou by se snazila Sifit i nové vznikajici

firma.

Dle mého nazoru totiz hala Hangar svym vybavenim velmi dobie reflektuje pozadavky a
trendy dnesni doby. Jedna se totiz opravdu o moderni multifunkéni prostory, které zaujmou
Siroké spektrum zdkazniki. Hangar mysli napf. i na rodice, kteti ¢ekaji na své déti v dobe
jejich tréninku a vytvaii jim ptilezitost vyuzit ¢as aktivné. Spolecnost se snazi vychazet vstiic
nejen potifebam déti, ale i dospélych. Tento proaktivni model zac¢ind byt modernim odvétvim

nejen v oblasti sportu, ale celkového zdravého a aktivniho Zivotniho stylu.

Hala JumpPark sdili podobné hodnoty a téz v disponuje zdzemim pro rodice v podobé
kavarny. Nicmén¢ jim moc neumoziuje travit ¢as né¢jakym zptisobem aktivné, jelikoz dospéli
lidé z vétsiny nepreferuji jako pohybovou aktivitu skédkani na trampolinach. Vzhledem ke
svému umisténi ov§em mohou rodi¢e misto tréninku provozovat aktivitu v jiném sportovnim
prostoru, které se nachazi nedaleko. Stejné tak to ma i spole¢nost In Motion Academy, jelikoz
se nachazi ve stejném aredlu. Ta ale navic pro rodice ve své hale zazemi vybudované viibec

nema.
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3.5 Uzemni analyza mésta Brna a brnénské metropolitni oblasti

Pro splnéni dalsiho dil¢iho cile této prace je vhodna izemni analyza mésta Brna. Je jasné, ze
zajmovou oblasti pro nové vznikajici spolecnost je mésto Brno, kde by chtéla mit umisténou
halu. Dale pak i celd metropolitni oblast, jelikoz v se v ni nachédzi potencialni zakaznici i
spottebitelé. Pro vybér vhodné lokality, kde by méla spolecnost ptisobit, je ovSem nutné tohle
uzemi zanalyzovat. Cilem této kapitoly je zjistit, zda se v Brné aktudlné nachazi mista, ktera
by byla vhodné pro umisténi nové vznikajici spole¢nosti v souladu s kritérii stanovenymi
managmentem spolku inBalance. K tomu bude provedena analyza rozmisténi sportovnich

klubli v Brn¢, dale bude zkoumana d€lba prepravni prace v Brné a cestovni Cas.
3.5.1 Kiritéria managementu

Management spolku inBalance, ktery by v hale nové vzniklé spolecnosti té€z pusobil, sepsal
na zaklad¢ vlastnich preferenci kritéria, ktera by méla potencialni lokace spliovat. Kazdému

naopak nejméné dulezité. Tyto kritéria i dillezitosti jsou sepsany nize v Tabulce 10.

Tabulka 10: Kritéria managementu spolku inBalance
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prochazka, 2024)
Kritéria Viaha
Umisténi v brnénské metropolitni oblasti
Velikost haly minimalné 200 m2
Stropy vysoké alespoii 5 m

5
5
5
Dobra dopravni dostupnost MHD 4
Parkovéani alespon pro 20 aut 4

3

Prostory pro vybudovani
kavarny/obchodu

Prostory pro cvifici sal 3
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3.5.2 Rozmisténi sportovnich klubii v Brné

Konkurentem pro nové vznikajici spole¢nost mohou byt prakticky vSechny sportovni kluby,
které ptisobi ve mésté¢ Brné. Diky datové sadé datového portdlu mésta Brna miizeme urcit
umisténi jejich plisobnosti. To zndzoriuje néasledujici Obrazek 20.

] Datovy portal mésta Brna Q

Filtry Zhprarmy: Filoeubed 457 2 65 Joares
Sportovidti a sportowni kluby | Sport grounds and sport
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urf T

Obrazek 20: Rozmisténi brnénskych sportovnich klubi

(Zdroj: Statutarni mésto Brno, 2024)

Z obrazku je ziejmé, Ze se ve vyfiltrované oblasti mapy nachézi 657 mist, na kterych ptisobi
sportovni kluby. Cislo 657 znamena pouze mista, tzn. Ze neznadi celkovy podet klubd. Ty
mohou mit totiZ na daném uzemi vice mist, ve kterych ptsobi. Pfikladem muze byt spolek
inBalance, ktery v Bré piisobi na 15 lokalitach. Cislo 657 je dle mého nazoru i tak pomérné
vysoké a obyvatelé mésta maji opravdu velky vybér sportovnich volnocasovych aktivit. Z dat
bohuzel neni jasné, zda se jedné o urcend i pro déti. Nicméné i tak mizeme konstatovat, ze

mist je ve mésté opravdu hodné.

Z obrazku dale vyplyva, ze plisobnost sportovnich klubti je ve mésté¢ pomérné rozmélnéna.

Kluby pokryvaji veskeré ¢asti mésta. Je ale patrné, ze se jsou vice nahusténé v severozapadni
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¢asti mésta. To je nejspiSe zpisobeno tim, Ze tato Cast mésta je vice vhodna pro rodinny Zivot.
Na jihovychodg je jich méng¢, coz je dano primyslovéjsim zamétenim této oblasti. To ovSem
muze mit na druhou stranu potencial pro nové vznikajici spole¢nost, jelikoz firmy v posledni
dobé¢ Casto piesouvaji své pisobeni do novych hal v odlehlejsich ¢astech mésta, jelikoz jsou

pro n¢ haly ve star§i zastavbé nedostacujici.
3.5.3 Délba prepravni prace v Brné

Odbor dopravy Magistratu mésta Brna pravidelné ziskava informace o podilu jednotlivych
druht pfepravy na celkové d€lbé ptepravni prace pomoci sociologickych Setfeni. Sbér dat je
realizovan na zaklad¢ kvotniho vybéru obyvatel Brna a dojizdéjicich. Pomér mezi nimi je
nastaven na 70:30. Z Setfeni v letech 2019 a 2022 vyplyva, ze nejvice vyuzivanym zpisobem
dopravy je méstskd hromadna doprava. Individudlni automobilova doprava je ovsem hned
na druhém misté¢ a je téZ velmi vyuzivanym zpisobem dopravy. Presnd data ukazuje

nasledujici Graf 23 (Statutarni mesto Brno, 2022).

Délba ptepravni prace v Brné

IAD, VHD a kolo/kolobézka
Kombinace IAD a jizdniho kola

Kombinace VHD a jizdniho kola
Jizdni kolo/kolobézka
Kombinace IAD a VHD m2022
Chiize 2019

Individualni automobilova doprava (IAD)

Volba dopravniho prostiedku

Vetejna hromadna doprava (VHD)

0 20 40 60 80 100
Podil dané volby dopravniho prostiedku v %

Graf 23: Délba prepravni prace v Brné v letech 2019 a 2022

(Zdroj: Statutarni mésto Brno, 2022)
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Z grafu je tedy ziejmé, ze by lokalita noveé vzniklé haly méla byt dobie dostupna jak autem,
tak vefejnou hromadnou dopravou. Spousta lidi totiz pouziva k pfepraveé i kombinaci téchto
dvou druhi dopravy, jak je znazornéno v grafu. Stejné vysledky vyplynuly taktéz
z dotaznikového Setieni a strukturovanych rozhovort. V téch navic vyslo, ze lidé hodné

chodi na krouzky s détmi pesky.
3.5.4 Cestovni ¢as v Brné a metropolitni oblasti

Datovy portal mésta Brna navic v poslednich letech zvetejnuje i tzv. dopravni index. Ten
zkouma pramérné asy na 10km jizdy v okruhu 5 km od centra a v metropolitni oblasti. Casy
vychdzeji z anonymné shromazdénych dat o cestach. Nasledujici Tabulka 11 ukazuje Casy

v letech 2021 a 2022:

Tabulka 11: Cestovni ¢as v Brné a v metropolitni oblasti
(Zdroj: Statutarni mésto Brno, 2022)

Rok  Primér ¢asu na 10km Primér ¢asu na 10km jizdy v

jizdy v Brné v sekundach  metropolitni oblasti v sekundach
2021 780 690

2022 800 700

Z tabulky je ziejmé, ze se Cas straveny v auté¢ mezi témito lety zvysil. To mize byt, ale
zpusobeno tim, ze v roce 2021 byla ve svéte covidova pandemie a lidé tak vili opatfenim
prilis necestovali a doprava tedy nebyla tak husta. Primérné tedy clovek v roce 2022 po Brné
urazil vzdalenost 10 km za 13,34 minut, v celé metropolitni oblasti pak za 11,67 minut. Na
zakladé¢ téchto dat je mozné 1épe ohodnotit potencialni lokality, které by mohly byt pro firmu

vhodné. Ty budou popsany v nésledujici kapitole.
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3.5.5 Analyza vhodnych lokalit pro umisténi haly

Na zaklad¢ provedenych analyz je ziejmé, Ze mésto Brno je pro umisténi nové haly vhodné
at’ uz z hlediska SirSiho prostredi, tak z hlediska jiz existujiciho ptsobeni spolku inBalance

v tomto mésté 1 metropolitni oblasti. Je to navic 1 kritériem managementu.

Vybér lokality pro umisténi haly neni jednoduchy, jelikoZ naroky na jeji vlastnosti jsou
pomeérné specifické. Vysledny vybér bude nejspise kompromisem mezi vhodnym umisténim
a spravnymi vlastnostmi. Pfi vybéru budu hodnotit pouze vlastnosti haly, jeji parametry a
vhodnost jejiho umisténi, nebudu se piimo zabyvat financemi, které je ovSem pii findlnim
vybéru nutné samoziejme¢ zohlednit a snejveétsi pravdépodobnosti budou nejveétsim
kritickym faktorem. U&elem je zhodnotit moZnosti, které viibec realitni trh v Brn& nabizi,

aby spolecnost védéla, kterym smérem se pii vybéru haly chce vydat.

Na zakladé konzultace se vedenim spolku (Prochazka, 2024), byly nalezeny v nabidkach
realitnich kancelafi 2 potencialni prostory splitujici kritéria managementu (duben 2024).
Konkrétné se jedna o halu v Lelekovicich, coz je obec v okrese Brno—venkov. Hala je
nabizena k prodeji. DalSim objektem je hala nachézejici se v méstské ¢asti Brno-Piizienice

a je ur¢ena k pronajmu. Popisy prostor jsou ukdzany v nasledujici Tabulce 12.
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Tabulka 12: Popisy vybranych prostor

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle reality.idnes.cz)

Popis

Prodejni cena/ Mési¢ni vySe naijemného

Velikost haly

Velikost zazemi
Velikost celého objektu
Poloha

Al Park Lelekovice

53 119 000 K¢ (prodej)
298 m2

354 m2

1499 m2

novy podnikatelsky areal

Areal Brno-Prizi‘enice
95 000 K¢ (najem)

204,1 m2

173,5 m2

380 m2

novy podnikatelsky areal

Stav vyborny-novostavba vyborny-novostavba
Dobra dopravni dostupnost MHD ano spise ano
Parkovani alespoii pro 20 aut ano neni jisté

Stropy vysoké alespoii 5 m ano ano

Prostory pro vybudovani kavarny/obchodu ano ne

Prostory pro cviéici sal ano ano

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, Ze co se vlastnosti a parametri tyce, mirn¢ vhodnéjsi
by pro nové vznikajici spolecnost mohl byt objekt v A1 Parku Lelekovice. To mizeme
zdavodnit tim, Ze je 1épe dopravné dostupny a jsou v ném vétsi prostory pro vybudovani
kavarny nebo obchodu a dalSich pfidruzenych mistnosti pro riizné aktivity, které by dle
predeslych analyz zdkaznici ocenili. Prostory v Brn€¢ jsou mens$i, ovSem pro zacatek

podnikani by byly téz vyhovujici a vzhledem k ndjemni cen¢ i ptistupnéjsi.
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Obrazek 21: Hala Lelekovice

(Zdroj: reality.idnes.cz)

Hala v Lelekovicich je nabizena k prodeji. Umisténa je na okraji obce, severné od Brna a
nachazi se v nové vybudovaném obchodnim, vyrobnim a skladovacim areédlu, ktery ma
celkovou rozlohu ptes 40 000 m2. Stoji pouze 70 m od zastavky brnénské¢ MHD, ktera je
obsluhovana linkami 71,41 a N91. V blizkosti, konkrétné 300 m daleko, se nachazi i vlakova
zastdvka obsluhovana linkou S3, kterd vede z brnénského hlavniho nadrazi. Nejblizsi
prodejna potravin je vzdalena 400 m a velké brnénské nakupni centrum, ve kterém se nachazi
i hypermarket Globus je vzdaleno pouhé 3,4 km. Pokud vezmeme v ivahu cestovni Cas
v Brng, ktery byl zminén v pfedchozi kapitole (10 km urazi 1idé primérn¢ za 13,34 minut),

je tento hypermarket vzdalen pouze asi 4,5 minuty autem.
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Hala je rozdélena na dvé patra a halu. V piizemi by bylo mozné vybudovat vstup, zazemi,
kavarnu ¢i obchod, v hornim potieb by pak prostory Sly pfetvofit v télocvi¢nu ¢i posilovnu.

Z haly by pak bylo mozné vyborn¢ udélat akrobatickou halu s pozadovanym vybavenim.

Z dotazniku i rozhovort vyplynulo, Ze vétSina stavajicich zadkaznikl je ochotna cestovat na
trénink svych déti maximalné 30 minut. Zaroven nejvice z nich vozi své déti na trénink
autem. Proto je v ndsledujicim obrdzku je znazornéna kruhovou metodou cast brnénské
metropolitni oblasti, ktera je od obce Lelekovice vzdalena 20 km, tedy primérné asi 27 minut

jizdy autem.

-
M N
oblast

4.1. Aktualni mapa BMO

Kartogram 41: Aktudini mapa BMO

s Hranice BMO

—— Hranice 50 ORP
——— Hranice obei

Obriazek 22: Mista v akceptovatelné vzdalenosti od haly Lelekovice

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statutarni mésto Brno, 2024)
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Z obrazku je patrné, ze se prumérné¢ do 27 minut do haly mohou dostat 1idé orientacné z
témer celého mésta Brna a velké Casti severozapadni metropolitni oblasti. U casu je
samoziejm¢ nutné brat v tvahu denni dobu, ve kterém lidé cestuji, v odpoledni dopravni
Spi¢ce mize cesta trvat déle. Celkové lze ale konstatovat, Ze je hala umisténa pomérné
vyhodn€. V dosahu jsou navic i mésta Kufim a Blansko, ve kterych ma aktualné tréninky

spolek inBalance a ma tam tak tedy vytvorenou svoji zakaznickou i spotiebitelskou zakladnu.

AN HEA it
[ (YA SBEKrRUM

Obrazek 23: Hala Brno-Prizienice

(Zdroj: reality.idnes.cz)

7o~

Druhé hala je nabizena k pronajmu. Nachazi se v méstské ¢asti Brno-Ptizienice v jizni Casti
Brna, blizko obce Moravany. Je umisténa blizko ulice Videniskd, kterd je dualezitou jizni
dopravni tepnou mésta. V blizkosti se nachdzi i dalnice D1. Prostory jsou nedaleko vSech
zminénych konkurenti i substitutd. Nevyhodou této lokality je dostupnost MHD, nejblizsi
zastavka je vzdalena asi 25 minut chlize pésky, a to zastavka tramvaje ¢. 2 Moravské lany.

V blizkosti se ov§em nachazi nakupni centrum Futurum, a to pouze 4 minuty autem. Hala je
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opét rozdélena na dvé patra. V prvnim patie by bylo mozné vybudovat vstup, zdzemi a
akrobatickou halu. V druhém patte by pak byl prostor pro vybudovani télocvicny ¢i

posilovny pro rodice.

Na nasledujicim obrazku je opét zndzornéna kruhovou metodou ¢ast brnénské metropolitni
oblasti, ktera je od tohoto objektu vzdalena 20 km, tedy primérn¢ asi 27 minut jizdy autem.

.
IR R ] |
oblast

4.1. Aktualni mapa BMO

Kartogram 41: Aktudini mapa BMO

s Hranice BMO

——— Hranice S0 ORP
~—— Hranice obdi
Obrazek 24: Mista v akceptovatelné vzdalenosti od haly Piizienice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statutarni mésto Brno, 2024)
Z obrazku lze vycist, ze se prumérné do 27 minut mohou do této haly dostat lidé orientacné
z celého mésta Brna a jeho blizkych pfilehlych oblasti, zejména pak z jizni ¢asti metropolitni
oblasti. U c¢asu straveného cestou je samoziejme znovu nutné brat v uvahu ¢ast dne, ve které

lidé cestuji, v odpoledni dopravni Spi€ce miize cesta trvat déle. Celkové lze fici, ze je hala
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umisténa vhodné pro rodice, kteti jsou zvykli vozit své déti na krouzky autem, MHD je
v tomto piipadé ne pfili§ pohodIné feseni. Pozitivem je i blizkost nakupniho centra Futurum,
jelikoZ hodné rodict ve volném case chodi na nakup.

Pro zjisténi, ktera lokalita je dle analyzy i kritérii vedeni pro nové vznikajici spolec¢nosti
skute¢né vyhodnéjsi, je v nasledujici Tabulce 13 provedeno ohodnoceni zadanych kritérii na

stupnici 1-5. Hodnoceni 5 je nejlepsi, hodnoceni 1 znac¢i nejhorsi hodnoceni. Hodnoceni bylo

konzultovano s vedenim spolku inBalance.

Tabulka 13:Zhodnoceni prostori dle kritérii managementu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prochazka, 2024)

Kritéria managementu Splnéni kritérii Vysledné hodnoceni

Kritéria Vaha Al Park Areadl Brno- Al Park Areal Brno-
Lelekovice Prizi‘enice Lelekovice Prizi‘enice

Umisténi v brnénské 5 5 5 25 25

metropolitni oblasti

Velikost haly minimalné 200 m2 5 5 5 25 25

Stropy vysoké alespoii 5 m 5 5 5 25 25

Dobra dopravni dostupnost 4 5 1 20 4

MHD

Parkovani alesponi pro 20 aut 4 3 2 12 8

Prostory pro vybudovani 3 5 2 15 6

kavarny/obchodu

Prostory pro cvicici sal 3 5 3 15 9

Vysledné hodnoceni celkem 137 102

Z tabulky vyplyva, ze hodnoceni objektu v Lelekovicich je skutecné vyssi a Iépe tedy
vyhovuje kritériim managementu spolku. To miize nové vznikajici spole¢nosti pomoci ve
vlastnim nastaveni parametrti pfi hledani haly. Nutné je ovSem zahrnout i finan¢ni stranku
véci, hala v Lelekovicich je nabizena k prodeji za vice nez 50 milionit K&. To je na zacatek

podnikani velice vysoka ¢astka a je tedy nutné vzit tento fakt pii vyberu v potaz.

Pokud by se firma rozhodla vzit si na tuto halu hypotéku ve vysi 25 milionit K¢ s ro¢ni
urokovou sazbou 5,19 %, fixaci na 3 roky a se splatnosti 30 let, ¢inila by aktualni mési¢ni

splatka 138 291 K& (CSAS, 2024). Rozhodnuti je oviem jiz na managementu nové vznikajici
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spole¢nosti. Cena mési¢niho ndjmu skladovacich hal vhodnych pro novou spolecnost se dle
serveru reality.idnes.cz (2024) pohybuje i s energiemi kolem 150 000 K¢. Pro zacatek
podnikani doporucuji zvolit spisSe tuto variantu, tedy najem prostor. Ikdyz se aktudln¢€ vhodny
prostor pro novou spolecnost v nabidce realitnich kancelafi nenachazi, mize ovSem tato

analyza slouzit jako dobry podklad pro budouci vybér haly.
3.6 Shrnuti analyzy sou¢asného stavu

V této Casti prace budou kratce shrnuty dilezité poznatky z analyzy, které jsou klicové pro

nastaveni marketingového mixu nové vznikajici spole¢nosti.
3.6.1 Prednosti

Nejvétsi prednosti samotného produktu noveé vznikajici spolecnosti velice unikatni koncept.
Centrum, které by propojovalo pftilezitost pohybu jak pro déti, tak pro rodice zatim nema
obdoby. UmozZnilo by rodi¢im smysluplné stravit jejich drahocenny volny ¢as. Détem by
zase poskytlo skvélé prostfedi pro osobnostni i fyzicky rozvoj. Spojenim parkourové haly,
posilovny, kavarny a dalSich prostor by vzniklo opravdu jedine¢né misto, které by tak mélo

i spolecenské piinosy.

Dalsi prednosti je originalita produktu spolku, od kter¢ho by byly tréninky v hale
odvozeny. Ten ke svym tréninkiim pouziva naprosto jedinecné modularni Zinénky, které si
sam nechéava na zakazku vyrabét. Celkova myslenka tréninki je téZ origindlnim konceptem,

ktery nema ve svém okoli obdoby.

Dalsi pfednosti je aktualni velkd zdkaznicka i spotiebitelska zakladna. JelikoZ by tréninky
v hale byly odvozeny od zptisobu tréninki inBalance, ktery ma jiz vytvorené své jméno, ma

spole¢nost v podstaté jisté své prvni zadkazniky, kteti uz maji se krouzkem zkusenosti.
3.6.2 Nedostatky

Nejvétsim nedostatkem jsou vysoké pocateéni naklady na samotné vybaveni a rekonstrukci

¢i vybudovani prostor. Pokud by firma chtéla byt opravdu moderni a novodoba, pocatecni
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investice by byly opravdu vyznamné. S tim je spojend otazka, jakym zplisobem a zda vitbec

by firma um¢la tyto investice zvladnout.

DalSim nedostatkem jsou malé zkuSenosti v provozu takového centra. Spolek si aktudlné
prostory pouze pronajima a nemusi se tak starat o jejich chod. Jeho vedeni, které¢ by bylo
vedenim i1 nové spolecnosti nema s procesy a zpusoby vedeni haly zkuSenosti. To mtze vést

ke Spatnému pocatecnimu nastaveni v provozu a s tim spojenym neuspéchem na trhu.

3.6.3 Sance

w7 ov

Nejvétsi Sanci a prilezitosti, kterou by nove vznikajici spole¢nost méla je rozsirit plisobnost
oblibeného krouzku v Brn¢ a posunout kvalitu jeho tréninkti na lepsi troven. Spole¢nost by
také vytvorila dalsi prilezitost k pohybu pro déti a mladistvé, coz je obecnym piinosem

pro celou spolecnost.

Navic z analyzy vyplynulo, Ze se v mésté Brné i v brnénské metropolitni oblasti bydli velké
mnoZstvi dalSich potencidlnich zakazniki a spotiebitelii, které by mohla nové vznikajici

spolecnost svym konceptem oslovit, coz je velka Sance k zaruceni tispéchu na trhu.

Z analyzy je dale ziejmé, Ze mésto Brno je v podpoi‘e sportu pomérné aktivni. Pfi dobrém

networkingu managementu nové spolecnosti by mohla spolecnost s méstem spolupracovat.
3.6.4 Uskali

Nejvétsim tskalim jsou pro firmu velké naroky na vlastnosti a parametry haly. Mize se
stat, ze spolecnost nenajde ve mésté¢ Brné¢ i jeho metropolitni oblasti takové prostory, které
by novému konceptu plné¢ vyhovovaly. Bude tak nejspise muset volit né¢jaky kompromis,

ktery nemusi vést k uspéchu na trhu.

Vyznamnym uskalim by pro spole¢nost mohli byt i konkurenti a substituti, kterych se
v okoli aktudln¢€ nachazi mnoho. Z analyzy konkurence je zfejmé, ze koncepty konkurentt,

jejich haly i1 marketingové strategie jsou vymysSleny dobfe. Pro novou spolecnost by tak
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nebylo udrzeni svého postaveni na trhu jednoduché a ani dobré nastaveni marketingového

mixu by nemuselo uspéch zarucit.

Predposlednim uskalim mtze byt neochota rodici déti na tréninky vozit. Z prizkumu sice
vyplynulo, ze by rodice i pies nutnost s détmi dojizdét méli o halu zajem. Mlze se ovSem
stat, ze rodice budou stale preferovat aktualni lokalnost krouzkii a hala tak pro n¢ nebude

dost atraktivni.

S posledni slabou strankou mutize byt spojen i potencialni nezajem ze stran rodi¢i o vyuZiti
posilovny v Case tréninku jejich déti. To mize byt spojeno s poc¢atecnim nadSenim, které
projevili v marketingovém prizkumu, ovSem realita mize byt jind a rodice budou chtit cas

vyuzivat jinak.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zékladé analyz z druhé ¢asti této prace budou v této posledni kapitole piedstaveny navrhy
feSeni, které by mély vést k naplnéni cile této diplomové prace. Bude predstavena
doporuc¢enad marketingova strategie, kterd urcuje zakladni prvky marketingového fizeni.
V souladu s touto strategii budou nasledné navrhnuty jednotlivé ¢asti marketingového mixu,
a to produkt, cena, misto, propagace a lidé. Tento marketingovy mix by mél vést k uspésnému

vstupu na trh a firma by si diky nému méla ziskat své prvni zdkazniky.
4.1 Marketingova strategie

V této Casti bude navrzena marketingova strategie, ktera je doporu¢ena nove vznikajici firmé
na zékladé¢ provedenych analyz. Strategie je navrzena pro 3 zdkladni prostfedky

marketingového fizeni, tedy segmentaci, targeting a positioning.

Diilezitym aspektem, ktery je pro nové vznikajici spolecnost klicovy, je vinimani rozdilu mezi
zékaznikem a spotiebitelem Zakaznikem spole¢nosti bude zdkonny zéstupce ditcte, tedy
s nejvetsi pravdépodobnosti jeho rodi¢. Dité samotné je pak spotiebitelem. Je tedy dulezité

tento rozdil vnimat a v souladu s nim nastavit marketingovou strategii.
4.1.1 Segmentace

Geograficka segmentace nové vznikajici spolecnosti je pomérné jasna. Jelikoz mé spolek
inBalance jiz ve mést¢ Brné i v brnénské metropolitni oblasti vybudovanou velkou
zékaznickou i spotiebitelskou zdkladnu, dava smysl 1 pro noveé vznikajici spolecnost ptisobit
v této oblasti, kde ma jiz pojem inBalance zavedené své jméno. Z analyzy navic vyplynulo,

7e se v této oblasti nachazi velké mnozstvi 1 potencidlnich zdkaznikl a spotiebiteld.

Demograficky lze segmenty rozdélit nasledovné. Z analyzy je ziejmé, ze v metropolitni
oblasti mésta Brna celkem Zije zhruba 140 tisic déti a mladistvych ve véku 0-19 let (bez lidi
ve veku 15-19 let Zijicich v brnénské metropolitni oblasti, o nichz data nelze presné urcit).

Z nich 120 tisic je ve véku 0-14 let. Spolecnost by se méla svou ¢innosti zamé&fit primarné
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na tento segment mladSich déti, pro néz bude produkt vytvoren. OvSem kategorie
mladistvych ve véku 15-19 je pro ni téz dalezita, jelikoz by mohla tvofit samotné zakazniky
firmy a téz je v nich potencial k budouci kariéte ve spolecnosti i spolku. K détem lze vzdy
pripocitat alesponi jednoho dospélého, ktery s nim krouzky fesi. Tudiz stejny pocet lidi
muzeme vnimat i v oblasti zdkaznikli. Tito zdkaznici, rodice déti a mladistvych, jsou
nejcastéji ve vekoveé kategorii od 25 do 55 let. Z analyzy je ziejmé, ze nejvice se o krouzky
déti staraji Zeny.

Z pohledu psychografie by méla spolecnost cilit na rodice, které zajima sport, zdravy zivotni
styl a je pro né€ dulezity pohyb jejich déti. Jak z vyplynulo z analyzy Sirsiho prostiedi, je téma
zdravého zivotniho stylu ve spolecnosti otevirano ¢im dal Castéji, i kdyz stale ne dostatecné.
Diky tomu je mozné, Ze se o tohle téma bude zajimat stale vyssi pocet lidi ve spolecnosti.
Tito rodice od firmy o¢ekavaji, ze jim nabidne kvalitné straveny cas jejich déti. Segmentem
spotiebitelll by mély byt ty déti, které se chtéji hybat nebo jednoduSe maji rady jakoukoliv
formu pohybu. Potencialnim spotiebitelem by tedy mélo byt v n¢jaké zivotni fazi vlastné
kazdé dité.

Behavioralni segmentace je pro spolecnost téz vyznamna. Na trhu existuji zakaznici
a spotiebitelé, kteti hledaji pravidelné tréninky, ktefi jsou pro firmu klicovi. Dale se ale firma
muze zaméfit 1 na obCasné navstévniky, kterym by poskytovala napi. volné hodiny.
Spolecnost by méla cilit pfevazné na aktualni zakazniky spolku, ovSem zaméteni na nové
zakazniky je téz dulezité.

Vzhledem k tomu, Ze zdkaznikem a spotrebitelem je né¢kdo jiny, je slozité segmenty
jednoznaéné a souhrnné oznacovat. Mezi zdkaznikem a spotfebitelem existuje mnoho vztahd,
které je potfeba vnimat. Nékteii rodice funguji na principu, ze plni jejich détem ptéani
o krouzku, ktery cht&ji navstévovat. Jini rodice pak détem krouzek jednoduse vyberou.
Rodice i déti pak k navstéve haly nové vzniklé spolecnosti mize vést jind motivace. Zakladni
segmenty, které jsou pro vznikajici spolecnost nejvice atraktivni tedy mizeme ve své

podstaté rozdé€lit do 4 zakladnich skupin, které¢ jsou uvedeny v nésledujici Tabulce 14.
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Zakaznici 1 spotiebitelé jsou v ni rozdéleni dle zadkladni motivace, kterou maji k navstéve

haly.

Tabulka 14: Zakladni segmenty atraktivni pro nové€ vznikajici spole¢nost

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Motivace rodice (zakaznika)  Motivace ditéte (spotiebitele)

1 Pohyb pro sebe i pro dité Parkour
2 Pohyb pro sebe i pro dité Pohyb
3 Pohyb pro dité Parkour
4 Pohyb pro dité Pohyb

Dalsim samostatnym segmentem nov¢ vzniklé spolecnosti by byly i1 sportovni kluby, kterym

by spolecnost mohla zprostfedkovavat své prostory k prondjmu pro jejich vlastni ¢innost.
4.1.2 Targeting

Zakladni a atraktivni segmenty trhu, na které by spole¢nost méla cilit, mizeme popsat jako
ty skupiny lidi, které maji n¢jaky vztah ke sportu. U rodi¢i nezalezi na tom, jestli ho téz
aktivné provozuji, ale méli by chépat dilezitost zdravého a pravidelného pohybu u déti

a mladistvych a méli by mit motivaci ho svym détem dopfat.

Jelikoz se ukazalo, ze by rodi¢e méli o vlastni pohyb v Case tréninku jejich déti taky zajem,
je vhodné se zaméfit 1 na tyto zdkazniky. U déti je vhodné cilit na ty, které maji jako motivaci
vyplnéni svého volného ¢asu parkour ¢i jednoduse pohyb. Tyto motivace jsou dle internich
dat spolku ty nejCastéjsi, které déti vedou k navstévovani aktudlnich tréninkti spolku

(Prochézka, 2024).

Spolecnost by méla cilit primarné na rodi¢e vyhledavajici pravidelné aktivity pro své déti,
u kterych je nejveétsi Sance, Ze se stanou loajalnimi zakazniky a budou se vracet. Z analyzy je
dale zfejmé, ze aktivity pro své déti nejcastéji zajistuji Zeny, tedy jejich maminky. Ty jsou
téz nejcasteji ve vekové kategorii od 36 do 45 let. Na ty by se tedy méla spole¢nost svym

marketingovym mixem zaméfit nejvice.
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4.1.2.1 Typicky zakaznik a spotiebitel

Z vyse uvedeného muzeme usoudit, Ze nejcastéj$i kombinaci zdkaznika a spotiebitele
s potencidlnim zdjmem o produkt nove vznikajici spolecnosti je Zena Zijici ve mésté Brné ve
veku od 36 do 45 let, ktera se chce aktivné hybat a jeji dite, chlapec ve véku 8 do 12 let,
kterého bavi parkour. Na tento typ zdkaznika a spotiebitele je tedy nutné se predevSim
zamefit.

Dalsim dtlezitym zakaznikem, na kterého by spolecnost méla cilit, jsou tedy i jiz zminéné

sportovni kluby, kterym by své prostory nabizela k prondjmu.
4.1.3 Positioning

Ze zjisténych poznatkll z analytické ¢asti mtizeme konstatovat, ze zdmér nové vznikajici
spolecnosti je velice unikatni a je v ném mozna skryt velky potencidl, ktery by mohl budovat
trendy v této oblasti. Spole¢nost by se v myslich zakazniki i spotfebitelll méla zakotvit jako
misto, ve kterém mohou nejen déti, ale i rodice stravit aktivné sviij volny cas a tim néco
udé¢lat pro svoje zdravi. Hala by fungovala jako multifunk¢ni rodinné centrum pro zdravy
a aktivni Zivotni styl, které by nabizelo aktivity jak pro déti, tak pro dospélé. Rodictim, kteti
by nechtéli travit Cas aktivnim zpiisobem by nabizela jiné moZznosti jeho smysluplného
vyuziti. Dale by spole¢nost téz ctila myslenku zdravého zivotniho stylu i v oblasti stravovani,
kdy by v potencialn¢ vybudované kavarné nabizela zdravé a vyvazené pokrmy, coz by

dopliovalo jeji filozofii.

Centrum by svoji myslenkou i vybavenim reflektovalo pozadavky a trendy dnes$ni uspéchané
doby. Toho by dosahovalo hlavné tim, Ze by $lo naproti nejen détem, ale i jejich rodictm,
kterym by davalo pftileZitost travit jejich drahocenny volny ¢as smysluplné¢ a aktivné.
Doslova by jim v tom §la naproti. Tim by se spolecnost nejen odlisila od konkurence, ale
stala se atraktivnim mistem pro Siroké spektrum zakazniki, ktetfi hledaji misto pro své

volnocasové aktivity.

Klicovym prvkem positioningu by byl diraz na radost z pohybu, ktery je zakladnim

stavebnim kamenem celého spolku inBalance, od n¢hoz by tréninky v hale byly odvozené.
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Spolecnost by tak svoji ¢innosti mohla zastoupit roli statu a statnich instituci, které dle
analyzy nepracuji dostate¢né na Sifeni diilezitosti pohybovych aktivit zejména u déti. To by

mohlo prostoupit az do celkového poslani firmy, které by bylo formulovano nasledovné:

, Nasim poslanim je podporovat aktivni Zivotni styl ve spolecnosti prostrednictvim
inovativniho a bezpecného prostiedi, kde miize kazdy, bez ohledu na vek nebo zkusenosti,

objevovat radost z pohybu a zlepsovat svou fyzickou kondici a psychickou pohodu. *
4.2 ZaloZeni firmy a nazev

Nové vznikajici spole¢nost by tedy provozovala halu i s tréninky pro déti. Pravni formou
nové vzniklé firmy by méla byt spolecnost s ru¢enim omezenym, zkracené s.r.o. Ta je
vhodnou formou pro novou spolecnost, jelikoz minimalizuje osobni riziko tim, ze jeji
spolecnici ru¢i pouze do vyse svého vkladu. Zde existuje moznost, ze spolecnikem firmy
bude spolek inBalance, z. s. nebo fyzickd osoba. To uz je ovSem na rozhodnuti nového

managementu spolecnosti.

Spolecnost navrhuji pojmenovat Opi€arna inBalance, s. r. 0. Z marketingového prizkumu
vyslo najevo, Ze je tento nazev pro potencidlni zakazniky i spotiebitele poutavy. Obsahuje
v sobé nazev spolku, ktery uz ma na trhu své jméno zavedené a lidé ho tak znaji. Pojem
opicarna zase dobfte reflektuje opici, kterou ma spolek v logu a téz evokuje détskou radost
a hravost. Nazev téZ vhodné asociuje typ sportovnich aktivit, které¢ by byly v hale
provozovany. Logo spole¢nosti navrhuji odvodit od loga spolku inBalance. Zménila by se

pouze poloha opice, ktera by byla vice v pohybu, coz by reprezentovalo povahu haly.
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Obrazek 25: Navrh loga spolecnosti Opi¢arna inBalance s.r.o.

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci internich soubort spolku inBalance, 2024)
4.3 Marketingovy mix

V této c¢asti budou popsany jednotlivé navrhy na podobu marketingového mixu, ktery je
nastaven v souladu s preferencemi potencidlnich zakaznika a spottebitelll noveé vznikajici

spole¢nosti Opic¢arna inBalance s. r. o.
4.3.1 Produkt

V této kapitole bude popsan navrh na podobu produktu nové vznikajici spolecnosti, a to
zakladni i rozsifeny produkt. Jelikoz analyza potvrdila domnénku, Ze by o halu byl skute¢né
zajem, bude popsan zakladni produkt, tedy samotné hala a tréninky. Z analyz dale vyplynulo,
ze by zékaznici méli z4jem i o pridruzené aktivity v ramci zékladniho produktu, proto budou
navrzeny i formy jeho rozsifeni formou posilovny, kavarny a tiché mistnosti.

4.3.1.1 Hala a jeji vybaveni

Zakladnim produktem, ktery by méla nové vznikajici spolecnost poskytovat, je
multifunkéni akrobaticka hala, ve které by byl prostor pro tréninky odvozené od tréninkt

spolku inBalance. Z analyzy vyplynulo, ze dulezitymi prvky, které by méla obsahovat, aby
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vyhovovala preferencim predevs$im spottebiteld, ale i zdkaznikd, je nasledujici vybaveni,

sefazené dle nejvyssi preference sestupné:

e Molitanova jama
e Modularni Zinénky inBalance
e Trampoliny

e Odpruzena podlaha

Po konzultaci s vedenim spolku navrhuji do haly pfidat 1 zékladni parkourové tvrdé
prekazky. Marketingového prizkumu vyplynulo, Ze by si zakaznici tyto prvky v hale taky
prali, navic aktualni déni kolem soutézniho parkouru a tlak na potfadani zavodu si toto

vybaveni v hale téz zada.

Dalsim prvkem, ktery by ocenilo velké mnozstvi zakaznikii i spotiebitelii je u-rampa na
skateboard ¢i kolobézku. Zajem o ni ovSem nebyl tak velky a jeji vybudovani hodnotim jako
zbytecné slozité a ve fazi zakladani spolecnosti jako nedutlezité. Je mozno o tomto prvku
uvazovat jako o rozsifeni do budoucna, stejn¢ tak jako napt. o lezecké sténé, ktera byla
v ramci pruzkumu téz zminéna. Dle mého nazoru je dilezité spravné nastavit a vybudovat
zakladni vybaveni a az poté se zaméfit na ptipadné inovace. Mozna podoba haly je zobrazena

na nasledujicim jednoduchém Obrazku 26.

Obrazek 26: MoZna podoba haly Opic¢arna inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Pokud by spolecnost tyto prvky do haly kupovala zcela nové, bude jejich potfizeni pomérné
nakladné. Na zakladé nabidky spole¢nosti JIPAST a.s., ktera je v Ceské republice pfednim
dodavatelem gymnastického vybaveni, bylo spole¢né s vedenim spolku vybrano vybaveni,
které bylo zhodnoceno jako vyhovujici. Jeho ceny (véetné DPH) jsou dle ceniku spole¢nosti

JIPAST a.s. nasledujici (JIPAST, 2024):

e Molitanova jama 15x7 m — 655 000 K¢
e Trampolina pro freestyle trénink — 593 442 K¢
e Tréninkova gymnasticka podlaha pruzinova 13x13 m —1 718 856 K¢

Zinénky inBalance by si firma nechala vyrobit u jiz spolkem ovéfeného dodavatele. Cena za
sety zinének pro vybaveni haly byla stanovena na zéklad¢ aktudlniho ceniku dodavatele,

ktery je soucasti internich dokumenti spolku, na 700 000 K¢.

Tvrdé parkourové piekazky by si spolek nechal vyrobit na miru. Dle internich souborii
spolku, ktery se jiz o tuto problematiku zajimal, by se cena takového specialniho vybaveni

mohla pohybovat kolem 800 000 K¢.

Celkovée by tedy pocatecni investice na vybaveni haly Cinila 4 467 298 K¢.
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Obrazek 27: MoZné podoby vybaveni v hale

(Zdroj: Jipast, a.s, 2024)
Pro ptehlednost jsou cenové navrhy uvedeny v nasledujici Tabulce 15:

Tabulka 15: Poc¢atecni naklady na vybaveni haly

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jipast, s.r.o, inBalance, z.s.)

Molitanova jama 15x7 m 655 000 K¢
Trampolina pro freestyle trénink 593 442 K¢
Tvrdé prekazky 800 000 K¢
Tréninkova gymnasticka podlaha pruzinova 13x13 m 1 718 856 K¢
Zin&nky inBalance 700 000 K&
Celkem 4 467 298 K¢

4.3.1.2 Rozvrh a podoba tréninkii

V této hale by se kazd¢ odpoledne v tydnu od 14 do 19 hodin odehravaly tréninky odvozené
od téch spolku inBalance, provozované spolec¢nosti Opicarna inBalance s.r.o. Tréninky by
byly zamétené jak na rekreacné, tak i vice vykonnostné pro déti, které chtéji v parkouru

soutézit. Na tréninku by byly vyuzivany vSechny prvky haly. Stejné tak by tréninky probihaly
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1 0 vikendu. V sobotu dopoledne od 10 do 12 hodin a v nedéli odpoledne od 13 do 16 hodin.
Spolek inBalance ma timto zptsoben aktudlné ¢asy tréninkii nastavené, tento zpisob provozu
ma osvédceny a tréninky se mu dafi dostatecné obsazovat. Proto navrhuji tento model pouzit

1 v hale.

Na dopoledni ¢asy doporucuji provoz haly vyplnit napt. hodinami pro maminky a tatinky
s malymi détmi, ktefi jsou s nimi doma. O tyto tréninky je momentalné ve spolku inBalance
velky zajem. Z téchto déti se pak dale mohou stat i aktivni spotiebitelé odpolednich tréninki.
Dalsi potencidl pro vyuziti dopolednich hodin vidim ve spolupraci s matefskymi a
zakladnimi Skolami. Tém by mohla spolecnost nabizet dopoledni aktivity pro déti, at’ uz
pravidelné nebo jako jednorazové akce. V Brné na podobném principu funguje provoz

détského centra Sokola Brno I (TJ Sokol Brno 1, 2024).

Jako dalsi forma spoluprace by pro spole¢nost mohly byt specializované tréninky pro
sportovni kluby. Jak vyslo najevo z analyzy, akrobatické sporty jsou aktualné pomérné na
vzestupu a fada znich méa své zastoupeni i na Olympijskych hrach. Proto by spole¢nost
mohla vyuzit moznosti spoluprace s jinymi sportovnimi svazy a nabizet svoji halu pro
specializovana soustfedéni nebo tréninky i jinych sportovnich odvétvi. Prostory haly by
mohly vyuzit k tréninku ti sportovci, kteti se vénuji napt. akrobatickému lyzovani, skoktim

do vody nebo skateboardingu.

Ve vecernich hodinach, které jsou jiz nepftijatelné pro malé déti, tedy zhruba od 19 hodin,
navrhuji spolecnosti oteviit halu pro verejnost a nabizet volné hodiny pro kohokoliv.
Trénink v hale byl nebyl né&jak fizeny, bezpecnost by ale byla zaru¢ena pfitomnosti trenéra.
Tim by se vyplnil dal$i prostor pro provoz haly a byla by vytvotena dalsi pfilezitost pro
sportovni aktivity. V tyto hodiny by byl prostor napf. i pro individualni lekce starSich déti a
mladistvych.

Do rozvrhu tréninkti navrhuji zavést i tréninky parkouru pro dospélé. Na
zaklad¢ dotaznikového Setieni 1 individudlnich rozhovora bylo totiz zjisténo, ze by o tento
typ tréninku byl zdjem. Proto navrhuji alespon 1 hodinu tydné zaradit. Tim by se zjistilo,

zda je o tyto hodiny opravdu zajem a ptipadné by Slo tyto tréninky rozsifit na vice hodin.
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Ve volném prostoru, tedy primarné o vikendu, navrhuji halu nabidnout k pronajmu, napf.

pro narozeninové oslavy ¢i zdvody v parkouru. Tim by se vyplnily ne pfili§ atraktivni

¢asova okna pro tréninky a vznikla moznost pfijmu z pronajmu.

Pro ptehlednost je v Tabulce 16 zobrazen mozny rozvrh tréninkl v hale Opic¢arna inBalance.

Tabulka 16: Rozvrh haly Opi¢arna inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

ROZVRH HALY OPICARNA INBALANCE
Cas/Den | pondéli I utery | stfeda | ctvrtek | patek | sobota nedéle
8:00 , .
; TRENINKY MAMINEK S DETMI, . .
E0 TRENINKY PRO SKOLY A MOZNOST PRONAJMU
10:00 SKOLKY , NA AKCE (Oslavy,
TRENINKY INBALANCE vodv ai
11:00 o zavody aj.)
OPICARNA
12:00
13:00 ,
TRENINKY
14:00 INBALANCE
15:00 , MOZNOST PRONAJMU NA OPICARNA
16:00 TRENINKY INBALANCE AKCE (Oslavy, zavody aj.)
17:00 OPICARNA MOZNOST PRONAJMU
18:00 NA AKCE (Oslavy,
19:00 zavody aj.)
20000 /5 NE SKAKANT (Moznost
21:00 L (MoZnos VOLNE SKAKANI VIKEND (Moznost pronajmu na akce)
T pronajmu na akce)

Kapacita jednoho tréninku by byla stanovena na maximalni pocet 20 tcastnikii, aby byla

zachovana kvalita tréninku. Z marketingového pruzkumu je ziejmé, ze by rodi¢e méli zajem

1 o dv€ hodiny tydné pro své déti. Proto navrhuji, aby byly dv€ moznosti zakoupeni si

tréninkd, a to na jednu hodinu, ale i dvé hodiny tydné. Tréninky by fungovaly na principu

pololeti, které ma v priméru 18 tréninkovych tydnt. Tréninky by se tedy kupovaly na 18

nebo 36 hodin za jedno pololeti.

4.3.1.3 Posilovna

Z marketingového prizkumu vyslo najevo, Ze by rodi¢e méli v €ase tréninku jejich déti zjem

o vlastni sportovni aktivity. Proto navrhuji, aby souc¢asti nove vzniklé haly byla i posilovna
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¢i télocvicna urcena i pro tyto ucely, kde by mohli rodice travit ¢as aktivnim zpiisobem. Ta

by mohla zaroven slouzit i pro zdvodniky jako doplnék k efektivnimu tréninku a ptipravé na

A

zavody. Posilovna by byla rozsitenym produktem spolec¢nosti.

Z pruzkumu déle vyplynulo, ze by rodice chtéli v posilovné posilovat jak s vlastnim télem,

tak na piistrojich. Proto navrhuji, aby bylo v t€locvi¢né misto jak s pfistroji, tak volna plocha

pro vlastni cvic¢eni. Té€locviénu navrhuji vybavit 4 posilovacimi piistroji a dal§imi zakladnimi

posilovacimi pomtckami. Navrzené vybaveni a jeho pofizovaci cena jsou uvedeny v Tabulce

17 a zobrazeny na Obrazku 27:

Tabulka 17: Vybaveni posilovny

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle inSPORTline, 2024)

Vybaveni

Bézecky pas Gymtek XT700

Cyklotrenazér inSPORTIine Airin

PodloZka na cvi¢eni inSPORTline Aero Advance
Balan¢ni podloZzka inSPORTIline Dome Compact
Zavésny posilovaci systém inSPORTline
Posilovaci guma inSPORTline

Sada ¢inek inSPORTline Vin-Bell

Sada neoprenovych ¢inek se stojanem

Celkem

Cena ks
19 990 K¢
18 690 K¢
990 K¢

1 390 K¢
1090 K¢
299 K¢
5090 K¢
1390 K¢
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Pocet ks

Celkova cena
39 980 K¢é

37 380 K¢

14 850 K¢
6950 K¢&
3270 K&

4 485 K¢
5090 K&
2780 K&

114 785 K¢
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Obrizek 28: Vybaveni posilovny

(Zdroj: inSPORTIine, 2024)

Navrhované vybaveni je brano jako zakladni. Pokud by o posilovnu byl dale vétsi zajem, je
mozné jeji vybaveni rozsifit o vice polozek. Z prizkumu téz vyplynulo, Ze by rodice ve
volném Case méli zdjem o lekce jogy. Tento navrh doporucuji spolecnosti uchovat do
budoucna. Pokud by byl o posilovnu opravdu zdjem, je mozné v budoucnu v arealu
vybudovat samostatné fitcentrum. To uz ale vnimam do zacatku jako zbytec¢né, dle mého

nazoru je dilezité se zamétit na primarné na hlavni produkt.

4.3.1.4 Aktivni spolec¢né

Jako hlavni a dilezitou ¢ast produktu spojenou s posilovnou navrhuji zavést moznost pro
rodiCe zakoupit si trénink jak pro své dité, tak i pro sebe. Jak vyplynulo z marketingového
pruzkumu, rodi¢e maji zajem ztistat v dobé& tréninku jejich ditéte v hale a pteji si Cas travit
i aktivnim zplisobem. Tuto mySlenku dopliiuji i poznatky z analyzy SirSiho prostiedi,
konkrétné z analyzy socio-kulturniho prostfedi. Diky té bylo zjiSténo, ze i sami odbornici

doporucuji, aby se rodice aktivné hybali a §li tim svym détem ptikladem. V dnesni uspéchané
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dobé¢ je ale pro rodice ¢asto problém najit na svoje sportovni aktivity ¢as i motivaci. Proto

vidim v této oblasti velky potencial.

Rodice by si tak mohli zaroven s tréninky pro své déti zakoupit vstup do posilovny, kde by
se vénovali svym sportovnim aktivitdim. Nemuseli by tak nikam daleko piejizdét a travit tak

dalsi ¢as nékde na cesté. Zaroven tak smyslupln€ vyuziji ¢as tréninku jejich ditéte, ktery by

s nejvetsi pravdépodobnosti pouze prosedéli sledovanim tréninku nebo na sociélnich sitich.

Proto navrhuji, aby produktem spolecnosti Opic¢arna inBalance s.r.o. byla i tato moznost.
Tento produkt navrhuji pojmenovat ,,Aktivni spoleéné“, kdy by si rodi¢ v ¢ase tréninku
svého ditéte zakoupil i vstup do posilovny. Télocvi¢na by byla oteviena v Case tréninkd
avzdy by vni byl pfitomen alespon 1 trenér, ktery by cvicicim byl k dispozici, kdyby

potiebovali s né¢im ohledné cviceni poradit.

4.3.1.5 Kavarna

Dalsim moznym rozsifenym produktem spolecnosti navrhuji kavarnu. V marketingovém
prizkumu bylo zjisténo, ze by potencidlni zakaznici méli o kavarnu v hale zajem. Ta by tak
vytvoftila vhodny prostor pro ty zédkazniky, ktefi chtéji v dob¢ tréninku relaxovat nebo se

veénovat praci. Zaroven by slouzila i jako obcerstveni pro déti.

Aby byla kavarna v souladu s filozofii spole¢nosti, navrhuji, aby v ni byly servirovany
zdravé a vyvazené pokrmy a napoje. Ty by mély byt nejen chutné, ale zejména dobie
vyzivujici a podporujici celkové zdravi. Tedy napf. misto extrémné slazenych perlivych
napoji doméci limonddy nebo voda. Dale by bylo vhodné zatradit napf. smoothie $tavy
z ovoce a zeleniny. Z jidel by byly vhodné napt. wrapy ¢i salaty pro dospélé, pro déti napft.
toasty. V menu by mohly figurovat i bezlepkové a veganské moznosti jidel. Kavarna by dale

m¢ela nabizet dostate¢ny prostor pro stoly, u kterych by mohli rodice pracovat na pocitaci.

Jelikoz by pro nové vznikajici firmu bylo zfizovani kavarny velice Casové i financné
nakladné, navrhuji, aby tyto prostory nabidla k prondjmu. Firma by se tak mohla vice
soustfedit na svlij hlavni produkt a zachovat si tak svoji flexibilitu. Navic ndjemnik by mohl
mit s provozem gastronomického zatfizeni jiz zkuSenosti, ¢imzZ by se snizila rizika s timto

spojena. Pokud by se firm¢ navic podafilo jako najemnika ziskat jiz zavedenou znacku, se
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kterou by zakaznici méli zkusenosti, mohlo by to ptispét k celkové atraktivité haly. N4jemce
by také pfispival finan¢né na ndjem haly. S poskytnutim prostor jsou ovSem spojena i rizika,
a to zejména mala kontrola a zavislost na ndjemnikovi. Spole¢nost by si nejspiSe nemohla
plné diktovat, co a jakym zptisobem by mélo byt v provozovné proddvano, a navic by byla
na jeho provozu zavisla. I ptes tyto rizika si ale myslim, ze je do zac¢atku vhodné najemnika
do provozu zaradit, jelikoz vyjednéavaci schopnosti budouciho managementu spole¢nosti jsou

na velmi dobé urovni.

Vhodnym ndjemcem shledavam napft. znacku brnénské kavarenské sit¢ RebelBean, ktera ma
po Brné celkem 5 pobocek, znichZ 2 jsou svym zafizenim i sortimentem naklonény
1 détskym zakazniklim. Jednu pobocku ma totiz v budové naproti détské nemocnice, dalsi
pak ve stavebnim kontejneru na détském hfisti v méstské ¢asti Brno-Julianov. Zarovein ma
ve své nabidce opravdu i zdravé a vyvazené pokrmy, véetné kvalitnich kdv pro dospélé a
nabidky specialné pro déti. Firma RebelBean ma dokonce i1 jednu externi kavarnu pro
spolecnost Kiwi.com, tudiz ma jiz zkuSenosti se spolupraci s jinymi firmami. Pokud se
spolecnost chtéla vydat opravdu zdravou cestou, je moznosti pobocka spole¢nosti UGO

s.r.0., jejichZ fresh bary maji v nabidce zdravé salaty, smoothies, wrapy, ale i kavu.

Obrazek 29: Kavarna RebelBean v Brné — mozna podoba kavarny

(Zdroj: GoToBrno, 2024)
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4.3.1.6 Ticha mistnost

Vysledky marketingového prizkumu hovotily ve prospéch i mistu, které by plnilo funkci
tiché mistnosti, napft se sedacimi vaky. Tohle misto by respondenti ocenili zejména z ditvodu,
ze by si vném v tichu odpocinuly, coz se jim pry Casto nestavd. Proto navrhuji, aby
spolecnost, pokud by k tomu byla moznost, i toto misto zatadila do vybaveni haly. Mohla by
to byt napt. i ¢ast kavarny. Do mistnosti navrhuji zakoupit 10 sedacich vakd, které by se
polozily na zem a rodice by si na né v ¢ase tréninku jejich ditéte mohli sednout. Jeden sedaci
vak vychazi dle spolecnosti Alza (2024) na 1 494 K¢&. Celkové néklady na tento navrh tedy
¢ini 14 940 K¢.

A

Obrazek 30: Sedaci vak

(Zdroj: Alza.cz, 2024)

4.3.1.7 Naklady na produkt

Celkové navrzené naklady na produkt jsou vycisleny v nasledujici Tabulce 18:

Tabulka 18: Naklady na navrZeny produkt

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Alza, inSPORTline, Jipast, inBalance, 2024)

Vybaveni Naklady
Hala 4467 298 K¢
Posilovna 114 785 K¢
Kavarna X

Tich4 mistnost 14 940 K¢&
Celkem 4597 023 K¢

V nékladech na produkt tedy odpadly néklady na kavarnu, na kterou by naklady vynalozila

firma, ktera by si prostory pronajala. Nejvétsi roli hraje v nakladech vybaveni haly, které je
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rozdéleno na vys$i a niz8i variantu. Jelikoz navrhy slouzi jako forma doporuceni pro nové
vznikajici firmu, kone¢né rozhodnuti, jakou variantu zvolit, je tedy na jejim budoucim

managementu. Tyto navrhy ji ale mohou ke spravnému zvoleni napomoci.
4.4 Cena

V této kapitole bude s ohledem na vystupy z analytické ¢asti stanovena cena jednotlivych
navrzenych produktl. Ceny v této ¢asti byly konzultovany s potencidlnim managementem
spolec¢nosti. Ceny jsou nastavena zejména dle konkurence, jelikoz neni ptesné jisté, jak bude
provoz haly finanéné naro€ny. Zaroven jsou ceny odvozeny od aktudlnich cen spolku

inBalance.
4.4.1 Cena tréninku

Cenu navrhuji s ohledem na vysledky z analytické ¢asti nasledovné.

Tabulka 19: Navrhovany cenik tréninki Opi¢arna inBalance s.r.o.

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tréninky Pololetni (18 tréninkii)  Pololetni (36 tréninki)  Jednorazové
Trénink inBalance 3200 K¢ 6 000 K¢ 250 K¢
Trénink inBalance-zavodni 3500 K¢ 6 300 K¢ 290 K¢
AKtivni spolecné-rodic i dité 4 400 K& 8 000 K¢ 330 K¢
Trénink pro dospélé 3 800 K¢ 6 600 K¢ 300 K¢

Cena tréninku byla stanovena s ohledem na konkuren¢ni ceny, ale i aktudlni cenik spolku
inBalance. Z dotaznikového Setfeni sice vyplynulo, ze by vétSina z dotdzanych byla ochotna
za tréninky svého ditéte zaplatit maximalné 3 000 K¢, nicméné cenu je potfeba nastavit lehce
nad tuto hranici. Trénink v hale je potieba lehce zdrazit oproti tréninkiim na zakladnich
Skolach, aby byla zdliraznéna jeho exkluzivita zaru¢ena vybavenim haly. Cena ovSem neni
zvysena n¢jak razantné, pouze o 300 K¢ za pololeti. Cena za jednorazovy trénink ztistala
stejna. Cena za zavodni trénink je oproti aktualni cené zvysena o 100 K¢, opét z ditvodu

exkluzivity haly. Cena za trénink ditéte a vstup do posilovny rodice je stanovena tak, aby
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byla pro rodi¢e pfijatelna a ldkala je k zakoupeni celého pololeti. V piipadé jednorazového
vstupu pak stoji vstup do posilovny pouze 80 K¢, coz hodnotim jako velmi ptijatelnou c¢astku.
V piipad¢ zakoupeni balicku pak vyjde jeden vstup do posilovny dokonce na necelych 67
K¢&. Jako trénink inBalance je bran i dopoledni trénink rodice s détmi. Navrhované hodiny

parkouru pro dospé€lé navrhuji drazsi, vzhledem k vétsi naro¢nosti tréninku.
4.4.2 Cena vstupii do haly a posilovny

Ceny vstupt do haly a posilovny na jednu hodinu byly stanoveny tak, jak ukazuje Tabulka
20:

Tabulka 20: Cenik vstupi do haly a posilovny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dospéli externi 1 vstup 10 vstupi 20 vstupu
Volné tréninky 150 K¢ 1200 K¢ 2 300 K¢

Posilovna 100 K¢ | 800 K¢ 1 500 K¢&
Clen inBalance  1vstup 10 vstupii 20 vstupii
Volné tréninky 100 K& 800 K¢ 1 400 K¢
Posilovna 80 K¢ 500 K¢ 1 000 K&
Dité a student 1vstup 10 vstupid 20 vstupu
Volné tréninky 120 K¢ 900 K¢ 1 500 K¢
Posilovna 90 K¢ 600 K¢ 1 100 K¢

Ceny za vstupy byly rozdé€leny dle kategorii. Vstupy pro externi dosp€lé navstévniky jsou
mirné drazsi nez ceny pro &leny spolku, déti a studenty. Ti jsou v cené zvyhodnéni. Clenem
inBalance jsou mysleny déti a mladistvi, které aktivné chodi na tréninky a maji zaplacené
celé pololeti. Dé&ti a studenti, ktefi by si pfisli zaskakat externé, maji cenu mirné vyssi. Ceny

byly nastaveny v souladu s analyzou konkurence i marketingového prizkumu.
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4.4.3 Cena pronajmu haly

V nésledujici Tabulce 21 jsou zobrazeny ceny za jednu, dvé nebo tfi po sob¢ jdouci hodiny
pronajmu haly. Halu by bylo mozné si pronajmout na osobni ucely, napt. oslavy narozenin

nebo také na potadani zavodu.
Tabulka 21: Cena pronajmu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prondjem 1hodina 2 hodiny Cely den
Hala 1400 K¢ 2600Ke 10000 K¢

Cena pronajmu haly je opé€t stanovena na zaklad¢ konkurencni analyzy. Pokud by firma
spolupracovala s n¢jakymi dal$Simi sportovnimi kluby, byla by cena tréninkii stanovena

individualné.
4.4.4 Cenové zvyhodnéni

Pro déti navstévujici tréninky navrhuji cenova zvyhodnéni, jako formu vdéku a vérnosti, pro
ty jiz bylo cenové zvyhodnéni vstupii do haly urceno. Dale navrhuji, aby tyto déti mély za
pololeti vzdy 2 hodiny volného skékani zdarma v cen¢ kurzovného. Déle navrhuji, aby déti
a mladistvi, ktefi se aktivné ucastni parkourovych zavodi, méli moznost navstévovat volné
vecerni tréninky zdarma. Stejné¢ tak by halu mohli volné vyuzivat k vlastnimu tréninku

1 trenéfi spolku inBalance.
4.5 Misto

Z izemni analyzy mésta Brna 1 brnénské metropolitni oblasti vysla najevo jako vhodna hala
v Lelekovicich u Brna. Tato hala je urcena k prodeji za vice nez 50 milionti K¢. Tato ¢astka
je ovSem pro nové vznikajici spolecnost zatim nepfijatelnd, jelikoz na jeji pofizeni nema
dostateCny zakladni kapital. Proto budou v této Casti popsany pouze zékladni dulezité

aspekty, kterych by se méla spolecnost pfi vybéru lokality haly drzet.
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4.5.1 Dostupnost MHD i autem

Z marketingového prizkumu je znamo, ze rodiCe nejcastéji dopravuji své déti na trénink
autem nebo pomoci MHD nebo s nimi jsou pésky. Tyto formy osobni pfepravy jsou v Brné
umistit halu do takové lokality, aby byla dobfe dostupna prave témito zptisoby. Tyto aspekty
jsou kritické pro dostatecny zdjem ze strany rodic¢t. Pokud by spole¢nost musela v tomto
ohledu d¢lat néjaké kompromisy, doporucuji, aby byla lokalita dobfe dostupna minimalné

autem, jelikoz je to nejcastéji volend forma dopravy.
4.5.2 Blizkost nakupniho centra

Z marketingového prizkumu dale vyplynulo, Ze rodice ve volném case, kdy maji jejich déti
trénink, Casto jezdi nakupovat. Proto, pokud by hala byla umisténa v blizkosti n&jakého
nakupniho centra, mohla by byt jeji atraktivita mnohonasobné zvysena. Tento argument lze
podpotit i analyzou konkurence, jelikoz oba zminéni konkurenti i substitut jsou lokalizovani

pravé v blizkosti obchodt s potravinami.
4.5.3 Vlastnosti a parametry haly

Hala by méla byt navrzena i vybavena tak, aby byla zajisténa maximalni bezpecnost. Pfi
vybéru haly by se spoleCnost méla zaméfit i na jeji stavebni vlastnosti, jako napft. jeji stav
nebo moznost vytapéni. Staré¢ primyslové haly totiz tuto vlastnost casto nemaji. Pro potiteby
nové spolecnosti by bylo vhodné, aby hala disponovala prostory minimalné¢ 300 m2, aby

prostory splitovaly dtlezité preference zakazniku.
4.5.4 Atraktivni design

Pti vybéru samotné haly i jejiho vybaveni by méla byt brana v ivahu 1 urcita atraktivita
designu. Ve mésté¢ Brné je v tomto ohledu velka konkurence, a proto je potieba i na tento

aspekt klast dliraz. Vzhled Zinének i ostatniho vybaveni ale hodnotim pozitivné, stejné tak i
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logo spolecnosti. I to miize napomoci celkovému pozitivnimu dojmu z prostiedi, ve kterém

budou rodice 1 déti chtit travit Cas.
4.6 Propagace

V této kapitole budou navrzeny jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, které by mély vést
k uspé&Snému vstupu na trh nové vznikajici spolecnosti, tedy reklama, podpora prodeje,
public relations, ptimy marketing i osobni prodej. Ke kazdému bude zminén minimaln¢ jeden

nastroj, ktery by mél vést k Gispésnému nastaveni této casti marketingového mixu.
4.6.1 Reklama

V této kapitole budou ptedstaveny navrhy na reklamu nové vznikajici spole¢nosti, a to

¢innost na socialnich sitich, merch a webové stranky a billboard.

4.6.1.1 Socialni sité

Pro novou spolecnost by bylo vhodné propagovat a ukazovat svoji ¢innost na socialnich
sitich, kterymi jsou Facebook nebo Instagram. Prostiednictvim téchto siti mize dale Sifit
dilezitost zdravého zivotniho stylu a zejména radosti zpohybu, tedy celé své hlavni

myslenky.

Pro tyto ucely navrhuji vytvofit nové profily na téchto socialnich sitich. Jejich obsah by mély
tvofit ze zacatku zejména informace o spolec¢nosti jako takové, jejim mysleni, filozofii atd.
Déle by se piispévky mély zabyvat vybavenim a unikatnosti vybudované haly. Dal$im
vhodnym formatem jsou videa typu reels, které jsou dobrym tviircem organického dosahu.
Tyto videa by mohla byt zaméfena i edukacné. Ve videu by mohl vzdy trenér s vybranym
dité¢tem na tréninku jednoduse princip n¢jakého triku a jeho spravné provedeni. Ve videich
by téz bylo vhodné ukézat prostory haly a napf. i proces jejiho stavéni. Dale by m¢l byt obsah
zameéfen na aktudlni déni v hale, tedy informovat napt. o pofadani specialnich akci a eventi.

Plan ptispévkil na socialni sit¢ je zobrazen v nasledujici Tabulce 22.

Tabulka 22: Plan pFispévki na socialni sité

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Plan prvnich prispévki na socialni sité

den 1

den 3

den 5

den 7

1. tyden-
zakladni
informace

Prispévek-
pozvéanka
na otevieni

Video-tour
hala,
ukazat, co
v ni je
Video-
predstaveni
trenéril

Video-
aktivni
spole¢né

2. tyden-
interakce
sledujicich

Prispévek-
ukaz, jak jsi
v hale!

Video-jak se
hala stavéla

Prispévek-
radost z
pohybu!

Video-co vse
jde v hale
delat?

3.tyden-
Zijem,
motivace

Video-
z tréninku

Prispévek-
edukace,
pohyb

Ptispévek-
piredstaveni
kavarny

Video-
motivace k
pohybu

4.tyden-
komunita

Video-
prvni
tréninky

Pispévek-
pozvanka
na akce

Video-
ptib&h
Clena (dite)
Prispévek-
FAQ-cCasté
otazky

Spole¢nosti v ramci reklamy navrhuji vyuZit v moZnosti placené reklamy na socialni siti

Instagram. Reklamu navrhuji alespoil na prvni mésic, kdy bude hala oteviena. Navrhuji, aby

spolec¢nost vytvorila kratké video, které by bylo koncipovéano jako pozvanka pro nové

navstévniky nové haly na prvni trénink zdarma. Ve videu by byly vidét vSechny dilezité

atributy a prvky haly. Je dilezité v ném ukézat vSe, co jde v hale délat. Video navrhuji

propagovat po dobu 30 dni, s dennim rozpoctem 209 K¢&. Celkove tedy spole¢nost za mésicni

reklamu zaplati 6 270 K¢ a jeji odhadovany dosah je 20 000-52 000 uzivateld. Jako

uzivatele, na které je potfeba se zaméfit byli zvoleni ti, ktefi jsou podobni aktualnim

sledujicim. Nasledujici Obrazek 30 ukazuje moznou grafickou podobu piispévkid na

socialnich sitich. Podobnym zpiisobem navrhuji spolecnosti propagovat ptispévky i nadéle

cely kalendaini rok jejiho plisobeni. Za rok tedy za tuto formu reklamy zaplati 75 240 K¢.
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Obrazek 31: MoZna graficka podoba prispévki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
4.6.1.2 Merch

Jako dal$i formu reklamy navrhuji prodej vlastniho merche pfimo na recepci v hale. Déti 1
rodiCe jsou vzdy radi soucasti urité komunity a merch je prostiedkem, ktery k tomu dobfte

napomahd. Navrhuji tedy spoleCnosti pro zacatek prodavat napt. kliCenky, trika nebo

propisky s logem spole¢nosti.

Obrazek 32: Kli¢enka s logem spole¢nosti

145



(Zdroj: Etool.cz, zakazkova vyroba, 2024)

Obrazek 33: Propiska a tricko s logem spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Pro zacatek fungovani haly navrhuji tyto reklamni pfedméty objednat v mnozstvi, které je
zobrazeno v nasledujici Tabulce 23. Tabulka zahrnuje i néklady a ptipadny zisk z prodeje
vSech ks merche.
Tabulka 23: Naklady a zisk merch

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Etool.cz, Jirout, reklamni agentura s.r.0o. a HW Prints s.r.0.)

Klic¢enky 800 26 K¢ 20 800 K¢ 80 K¢ 43 200 K¢
Propisky 2000 9,3 K¢ 18 600 K¢ 20 K¢ 21400 K¢
Tricka 500 250 K¢ 125 000 K¢ 400 K¢ 75 000 K¢
Celkem 164 400 K¢ 139 600 K¢
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4.6.1.3 Webové stranky

Webové stranky hraji v komunikaci se zakazniky i spotiebiteli dalezitou roli, jelikoz se
piesné déti prihlasuji na jednotlivé tréninky. Soucasti stranek by byl v prvni fad¢€ ptihlasovaci
systém na tréninky. Déle pak informace o produktu spoleCnosti, zejména informace o
produktu ,,Aktivni spole¢n¢®, dale cenik, informace o akcich a novinkach v hale atd. Tyto
stranky navrhuji vytvofit zcela nové s doménou www.opicarnainBalance.cz. Vzhledem
k narocnosti webovych stranek z diivodu registratniho systému na tréninky odhaduji dle
internetovych cen jejich cenu minimalné na 150 000 Ké. Webové stranky budou slouzit jako

kvalitni komunikacni néstroj firmy a zaroven jako reklama.

Dale spole¢nosti doporucuji vyuzit SEO linkbuilding strategii. Ta spocivd ve vhodném
upraveni webovych stranek pro zlepsSeni jejich pozice pomoci systému klicovych odkazi
z klicovych slov ¢i klicovych slovnich spojeni, na které by chtéla by spolecnost zobrazovana.
Byla by to napt. slova parkour, tréninky ¢i slovni spojeni tréninky pro déti v Brn¢, pohybové
krouzky pro déti atd. Pro tyto ucely by spolecnost vyuzila sluzeb marketéra, ktery by
pravideln¢ psal ¢lanky o produktu spolecnosti, pro které by se aktivné kupovala publikace na
riznych webech, napf. webech pro maminky. Investici do vySe uvedeného hodnotim jako
lepsi nez do reklamy, a to diky dlouhodobosti vysledkli tohoto zplsobu zviditelnéni. Ze
zacatku navrhuji napsani napt. 15 ¢lanka o rozsahu 1 NS a jejich publikaci na 15 rznych
webech. Po zjisténi tcinnosti navrhuji napt. po 3 mésicich snizit pocet ¢lank, ale publikovat
je na drazSich webech. M¢si¢ni investice na tuto Cinnost dle internich nabidek spolku

inBalance ¢ini 20 000 K¢, tedy 240 000 K¢ za rok (Prochazka, 2024).

4.6.1.4 Billboard

V ramci nového marketingového mixu navrhuji zatadit jako formu reklamy i billboard
s pozvankou do haly. Ve svém okoli vim o jednom, ktery je dlouhodob¢ prazdny. A nachazi
se u velmi frekventovaného jihozapadniho ptivadéce Novy Liskovec, ktery vede z dalnice
D1 smérem do centra Brna, na budové garazi na sidlisti Stary Liskovec. Billboard by tak
dobte oslovil zejména fidice, ale i pési. Svou velikosti navic billboard patii k tém vétsim,

jeho velikost je asi 8 x 3 metry, tedy 24 m2. V noci je navic osvicen. Bohuzel se nepodatilo
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i ptres dlouhodobou snahu kontaktovat jeho provozovatele, tudiz nemohou byt piesné

stanoveny naklady na jeho pronajem, naklad budou tedy odhadnuty.

------

autem. Mohly by pomoci zvysit povédomi o nové znacce, motivovat zakazniky k navstéve a
tim pomoci jejimu vstupu na novy trh. Byl by na ném napsan napis ,,sko¢ si k nam®, ktery
zakaznika laka k navstéve haly. Déle pak adresa, aby zakaznik véd¢l, kam ma pfrijit a odkaz

na webové stranky, kde si mize o spolecnosti najit vice informaci.

Umisténi billboardu i jeho mozna podoba jsou zobrazeny na nésledujicich obrazcich 33 a 34.
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Obrazek 34: Umisténi billboardu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle google.maps.cz)
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opicarna inBalance

misto pro ty nejvétii opifarny

SKOC SI K NAM!

Obrazek 35: Navrhovana podoba billboardu

(Zdroj: Vlastni fotografie i zpracovani)

Mésicni ndklady odhaduji na zakladé cen za podobné billboardy, které ma v nabidce
v podobné lokalité i velikosti spolecnost plakatov.cz (2024) na 25 000 K¢. Cenu papirového
vylepu odhaduji na zdklad¢é ceniku spolecnosti zakdzkovy potisk (2024) na 4 000 K¢ a je
potfeba 4x do roka ménit pro zachovani kvality. Ro¢ni naklady na billboard tedy ¢ini

316 000 K¢.
4.6.2 Podpora prodeje

V této casti budou piedstaveny formy marketingového néstroje podpory prodeje, které

navrhuji jako soucast komunikacniho mixu nové vznikajici spole¢nosti.

4.6.2.1 Aktivni spole¢né

Jako formu podpory prodeje navrhuji spolecnosti jiz zminéné cenové balicky ,,Aktivni
spolecn¢®, kdy si rodi¢ zakoupi na ¢as tréninku svého ditéte vstup do posilovny ¢i té€locvicny.
Bude tak moci pfimo v hale stravit ¢as aktivné a udé€la tim néco pro své zdravi. Vice je tento
balicek popsan piimo v kapitole 4.3.1.3. Posilovna. Cena balicku je nastavena tak, aby byla

pro rodi¢e piijatelnd a rodi¢ si tak balicek na zacatku roku zakoupil. Myslenka tohoto
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konceptu je jit rodi¢tim naproti, vytvorit jim ptilezitost se hybat a pomoci jim k tomu najit

motivaci.

:
:
g

opicacky trénink + posilovna pro rodice
e
4 400 K¢ za pololeti

Obrazek 36: MoZna propagace balicku Aktvni spole¢né

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.6.2.2 Naramkova challenge

Spolek inBalance ma vyborné vymysleny aktualni systém podpory prodeje, a to naramkovou
challenge pro déti. Tu ma ve vice variantdch pro mensi i vétsi déti. Kazda challenge v sobé
ukryva 6 az 10 trikd, které se musi déti pro splnéni naucit. Za kazdy splnény trik ziskéavaji
barevné ndramky a pokud splni challenge celou, ziskavaji velky Siroky naramek s napisem
MASTER. Tuto soutéz navrhuji jesté rozsitit pomoci challenge zaméfené pouze na halu, tedy
na tréninky nové spole¢nosti. To by mohlo vést ke zvétSenému zajmu praveé o tyto tréninky
v hale. Déti totiz tuto interni spolkovou soutéz opravdu maji rady a bavi je ji plnit. Navic
Casto pak nosi naramky na sob¢€ napi. do skoly, naramky tedy funguji i jako velmi dobra

reklama.

Challenge navrhuji nazvat MONKEY MASTER. Nazev odkazuje na halu (anglické slovo

monkey v prekladu znamena opice), zaroven téz zapada mezi anglické nazvy dalSich jiz
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zavedenych soutézi. Navrhuji, aby se soutéz skladala z 8 triki. Ty by byly vymySleny

v zavislosti na skute¢nych moznostech haly.

Spolek obvykle objednava naramky v poctu 5 000 ks, proto navrhuji pro tuto challenge stejny
pocet. Jeden naramek dle internich dokladi spolku stoji od jiz sjednaného a provéfeného

dodavatele 9 K¢, celkova cena by tedy ¢inila 45 000 K¢ (inBalance, 2024).

MONKEY MASTER oo

Obrazek 37: MoZna podoba niramku MONKEY MASTER

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.6.2.3 Prvni hodiny zdarma

Velmi vhodnym néstrojem je i poskytnuti prvni hodiny zdarma. Zakaznici i spotiebitelé se
tak podivaji na trénink, zjisti, zda se jim v prostiedi 1ibi a budou chtit pokracovat. Hodné déti
by tak na tyto tréninky tfeba nikdy jit nechtélo, ale kdyZ si je mohou zdarma vyzkouSet,
existuje Sance, ze se jim zalibi. Navic je to nastroj, ktery neni moc nakladny, stoji pouze vice

prace trenéra, ktera se ovSem mize pozdéji vyplatit v podob& nového ¢lena na tréninku.

4.6.2.4 Vyhody pro ¢leny inBalance ve vstupu do haly
Jako formu podpory prodeje dale navrhuji i cenové zvyhodnéni pro aktivni ¢leny spolku

inBalance, kter¢ je vice popsano v kapitole 4.4.4 Cenové zvyhodnéni.
4.6.3 Public relations

V této casti prace budou prfedstaveny formy komunikace s vetejnosti, které by mély byt
piinosem v zacatcich nove vznikajici spole¢nosti. Budou predstaveny navrhy na rozhovory

v televizi, ucasti na détskych dnech, eventy a pifiméstské tabory.
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4.6.3.1 Rozhovor v mistni televizi

Jako dobry start v oblasti PR by pro spolecnost mohla byt komunikace s vefejnosti v mistni
televizi. Proto navrhuji zkusit nabidnout n&jaky rozhovor do vysilani napt. pofadu Ceské
televize Dobré rano, ktery se nataci v Brné. Timto rozhovorem by se spole¢nost dozveédéla
zase néco vic o nove vzniklé firmé a byla by to dobra piilezitost je pomoci toho presvédcit si

pfijit tréninky vyzkouset.

4.6.3.2 Eventy

Dale spolecnosti navrhuji, aby v hale pofadala eventy formou specialné zamétenych
tréninki. Ty by se vzdy zabyvaly principem a zlepSovanim néjakého triku, nebo byly
jednoduse zaméfeny na urcitou cast parkourovych dovednosti. Tyto tréninky by se
odehravaly nepravideln¢ a byly by jednorazové zpoplatnény. Event by mohl nést napt. tento

nazev:

,,Sko¢ salto dozadu vzdy a vsude! Specialni trénink s nasim mistrem backflipii trenérem

Jirkou.

Spolecnosti téz navrhuji k ptilezitosti otevieni haly uspofadat uvitaci akci s tréninkem
zdarma, kde by si lidé mohli prohlédnout nové oteviené prostory, seznamit se s trenéry

a s celou myslenkou a konceptem haly.
4.6.4 Primy marketing

Skvélym zptuisobem piimého marketingu, ktery mize nova spolecnost vyuzit, je zaslani
emailu s informacemi o nové hale ptimo stavajicim zdkazniklim spolku. Zacilila by tedy
presné na zakazniky, ktefi miizou mit skute¢né o sluzbu z4jem, navic se jedna o velice malo
nakladny prosttedek. Navrhuji tedy, aby spole¢nost v zacatcich informovala rodice
o otevieni haly a pozvala je na jiz zminény uvitaci event. Dale navrhuji, aby tvofila
pravidelné newslettery, které by rodic¢iim zasilala a udrzovala tak s nimi kontakt. Spole¢nost

by tak mohla ze zdkaznikii spolku napomoci tomu, aby se stali zdkazniky i nové spolecnosti.
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4.6.5 Osobni prodej

V oblasti osobniho prodeje spole¢nosti navrhuji, aby se hloub¢ji zamétila na edukaci trenért
v oblasti komunikace s détmi i rodi¢i. Toho by mohla dosahovat pravidelnymi setkdnimi
a vnitinimi Skolenimi trenérii alespon 2x do roka. U prace s détmi je jeste vice dilezité, aby
trenéti jednali bezpecné, profesionalné, ale i pratelsky. Na edukaci bude zaméteny navrh
v oblasti lidé, tedy kapitole 4.7. Osobni kontakt hraje v tomto odvétvi velkou roli. S tim je
spojend i urcita spokojenost zdkaznikl a spotiebiteld, kterou by bylo pro spole¢nost vhodné
monitorovat pomoci vlastnich prizkumt. Proto navrhuji, aby alesponi 1 do roka vytvoftila
dotaznik spokojenosti, ktery by rodi¢im e-mailem zasilala. S détmi pak navrhuji vzdy na

konci pololeti probrat, co se ji na tréninku libilo, a co by naopak vylepsily.
4.6.6 Celkové naklady na propagaci

V nasledujici tabulce jsou zobrazeny naklady, které by nové vznikla spolecnost vynalozila
na navrzené nastroje propagace. Tyto nastroje komunika¢niho mixu by mély prispét
spole¢nosti k uspéSnému vstupu na trh.

Tabulka 24: Naklady na propagaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na propagaci

Nastroj Cena
Socialni sité 75240 K&
Merch 164 000 K¢
Web 390 000 K¢
Naramky 45 000 K¢
Billboard 316 000 K¢
Celkem 990 240 K¢
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4.7 Lidé

V posledni ¢asti navrhli bude predstavena moznost vlastniho systému Skoleni trenérti. Tato
kapitola se nebude jiz zabyvat konkrétnim personilnim obsazenim v nové spolecnosti.

V nové spole¢nosti by fungovali jak novi trenéfi, tak trenéfi ze spolku inBalance.

Z vysledkti marketingového priizkumu je zfejmé, ze vétSina zakaznikii shledava certifikaci
trenéra dalezitou. Pokud by spolecnost méla vlastni systém skoleni trenérti, pasobila by jeste
vice profesionalné a mohla by tak oslovit dalsi zadkazniky. Proto spole¢nosti navrhuji zvazit
moznost zavedeni pravé takového vlastniho Skoliciho systému, ktery by byl akreditovany
Ministerstvem Skolstvi, mladeze a te€lovychovy. Celkovy koncept tréninkd je totiz pomérné
unikatni.

Pro zahdjeni procesu certifikace je nutné nejprve zpracovat zadost o akreditaci. Ta se sklada
ze dvou krokti, jimiz jsou vyplnéni elektronické ptihlasky a zaslani vyplnéné zadosti se vSemi
néleZitostmi do datové schranky MSMT. Zpracovani zadosti ov§em neni zcela jednoduché
a je k tomu potieba splnit velké mnozstvi podminek. V tomto sméru by mohla spole¢nost
spolupracovat s odborniky z Centra sportovnich aktivit VUT v Brn¢, kde ma spolek
kontakty. Cely tento akreditani proces, véetné finan¢ni narocnosti je v plné kompetenci

MSMT, proto naklady na n&j nelze dopfedu zcela dobie vy&islit.

Pokud by se spolecnosti podafilo tuto akreditaci ziskat, mohlo by to vést k vétsi duvéte
v zékaznicich, lep$i pozici na konkuren¢nim trhu a v neposledni fad¢ k legislativnim
vyhodam. Skoleni by téz mohlo motivovat zaméstnance k lep§im vykonim, p¥ipadné

zvednout zajem o tuto praci.
4.8 Celkové zhodnoceni

V této kapitole se zamefim na vycisleni orienta¢nich vynost z ¢innosti spolecnosti, které
porovnam s naklady na navrhovany marketingovy mix. Déle budou zhodnoceny celkové

piinosy prace a naplnéni cile. Nakonec budou sepsany limity této prace.
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4.8.1 Orienta¢ni finan¢ni prinos

V této casti prace budou odhadnuty piredbézné naklady a vynosy nove vznikajici spolecnosti.
Naéklady na trenéry byly stanoveny na zdkladé odborného odhadu vedeni spolku inBalance.
Pocitam s tim, ze jsou tréninky naplnény kapacitou 20 déti a na kazdy trénink spadaji 3
trenéfi. Ve vypoctu pocitam s variantou, Ze by si spolecnost halu pronajimala, cena najmu je

stanovena orienta¢né dle aktualnich nabidek realitnich kancelafi.

Tabulka 25: Orientac¢ni vynosy za 1. rok

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vynosy za 1. rok

Déti 1x tydné 150 3200 K¢ 480 000 K¢ 960 000 K¢
Déti 2x tydné 150 6 000 K¢ 900 000 K¢ 1 800 000 K¢
Déti 1x tydné aktivni spole¢né | 50 4400 K¢ 220 000 K¢ 440 000 K¢
Déti 2x tydné aktivni spoleéné | 50 8 000 K¢ 400 000 K¢ 800 000 K¢
Parkour pro dospélé 1x tydné | 15 3 800 K¢ 57 000 K¢ 114 000 K¢
Rodice s détmi dopoledne 30 3200 K¢ 96 000 K¢ 192 000 K¢

Volné tréninky + eventy 2000 124 K& 248 000 K¢
Posilovna 1000 97 K¢ 97 000 K¢

Merch 69 300 K¢
Néjem sport. kluby (10x do 200 000 K&
roka, 2dny)

Néjem pro zavody (3x do roka, X 60 000 K&

2 dny)

Néjem kavarna (30 tis./mésic) 1200 000 K¢
Celkem 6 180 300 K¢

Tabulka 26: Orientaé¢ni naklady na 1. rok
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Néklady na 1. rok

Prostory véetné energii 150 000 K¢ 1 800 000 K¢&
Néklady na produkt 4597 023 K&
Néklady na propagaci * X 990 240 K¢

Celkem 8424 063 K¢

Z tabulek je ziejmé, ze naklady prevySuji vynosy a to o 2243 763 K¢. Dle tohoto
orientacniho vypoctu by tak nové vznikla spolecnost byla ve ztraté. Ta je ale nejvice
zpiisobena pocatecnimi investicemi, zejména na vybaveni haly k zajiSténi navrhovaného
produktu a také tvorby nového webu, ktery je téz jednordzovou pocatecni investici.
Predpokladam, ze do budoucna by se stouto prvotni ztratou spolecnost vyrovnala. Do
vypoctl navic nejsou zahrnuty ostatni naklady na provoz a dal§i mozné vynosy spolecnosti.
Tato ¢ast tedy muze slouzit jako podklad pro budouci rozhodovani o zalozeni spole¢nosti.
Spolecnosti doporucuji zvazit rizné formy financovani, velky smysl a potencidl ovSem mutze
byt v crowdfundingové kampani. Jelikoz spolek inBalance ma aktudln¢ velky pocet
loajalnich zékaznikd i1 spotrebiteld, je mozné, ze praveé oni by mohli ve financovani nového

centra pomoci.
4.8.2 Celkové prinosy prace a naplnéni cile

Ptinosem této prace jsou uz vystupy ze samotnych analyz, které mohou vedeni spolku slouzit
jako podklad pro ptipadny vznik nové spolecnosti a s tim spojené zajistovani financi na
budovani, provoz. Navrh marketingového mixu nové spole¢nosti, ktery byl stanoven na

zéklad¢ téchto analyz, pak mulze byt pro spoleCnost inspiraci a jednotlivé prvky muze
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v budoucnu realn¢ aplikovat. Pokud by navrhovana spole¢nost opravdu v budoucnu vznikla,
vnimam jeji hodnotu jako velky spolecensky pfinos, jelikoz by do spolecnosti pfinesla

prilezitost nejen détem, ale i rodic¢lim, se aktivné a s radosti hybat.

V analytické Casti této prace byla na zaklad¢ teoretickych poznatku piedeslé ¢asti provedena
dikladna interni analyza spolku inBalance a samotny marketingovy prizkum preferenci
zékaznikli. Dale byla provedena analyza S$irSiho marketingového prostiedi a analyza
konkurence. Provedenim téchto analyz a prizkumu byly splnény dil¢i cile této prace. Na
zaklad€ poznatki z analyzy byly definovany casti segmentace, targetingu a positioningu.
Dale byly na zaklad€ analytické ¢asti pfedstaveny jednotlivé ndvrhy marketingového mixu.
Produkt byl nastaven tak, aby vyhovoval preferencim potencialnich zékaznikii v oblasti
rozsifeni pisobnosti tréninkii inBalance a téz preferencim v traveni volného v dobé tréninku
jejich déti. Zaroven byly brany v uvahu 1 preference spotiebitell znamé z individudlnich
rozhovori. Cena byla stanovena s ohledem jak na preference zakazniki, vyplyvajicich
z marketingového prizkumu, tak na konkuren¢ni prostredi. Misto, kde by méla spole¢nost
halu lokalizovat bylo z diivodu nevhodnosti aktualnich nabidek pouze popsano, ovsem opét
s ohledem na vysledky z analytické ¢asti. Propagace pak byla nastavena tak, aby dostatecné
informovala o vzniku nové spole€nosti a tim usnadnila jeji vstup na trh a pfivedla nové
zakazniky. V oblasti lidé pak bylo popsano doporuceni pro zlepSeni kvality tréninki.
Navrzené ¢asti marketingového mixu by tedy skutecné mély vést k tspéSnému vstupu na trh

a ziskani prvnich zékazniki, proto cil této prace povazuji za splnény.
4.8.3 Limity prace

Jako autorka této prace si uv€domuji, Ze v ni existuji jisté¢ limity. NejvetSim limitem této
prace je skuteCnost, ze spolecnost jeste neexistuje a nema ani stanoveny zadny podnikatelsky
plan. Neni tedy zcela mozné dikladné a redlné spocitat finan¢ni piinosy této prace, jelikoz
to ani neni jejim pfedmétem. Navrhy t€Z nemohou byt predstaveny vice detailné, jelikoz

samotna budova ani spole¢nost neexistuji.
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Jako dalsi limit vhimam samotnou myslenku préce, kdy by vyhodnéjsi pro novou spolecnost
bylo pronajimani prostor haly a ptenechani trénovani déti jinym podnikatelskym ¢i
nepodnikatelskym subjektim. Price mohla byt zaméfena vice na B2B trh, coz by
v kone¢ném disledku davalo vétsi smysl, zejména v oblasti podpory financovani

nepodnikatelskych subjekti ze strany statu a statnich instituci.
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ZAVER

Tato prace byla zamétena na nadvrh marketingového mixu nové vznikajici spolecnosti, jejiz
¢innost by byla zaméfena na provozovani haly a tréninky déti, odvozené od spolku inBalance.
Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout marketingovy mix této nové vznikajici spole¢nosti.
Pti realizaci navrhi bylo cilem ziskani prvnich zédkaznikii a nastaveni marketingového mixu

pro vstup na trh.

Préce byla rozd€lena na ti hlavni ¢asti. Prvni teoreticka Cast se zabyvala dalezitymi poznatky
marketingu, zejména chovanim zakaznika a spotiebitele a nastroji marketingového mixu, na

jejimz zakladé byly vypracovany dalsi ¢asti prace.

Druhé cast prace se vénovala analyze interniho stavu spolku inBalance, dale byl proveden
marketingovy prizkum formou dotaznikového Setfeni a skupinovych i individudlnich
rozhovort. V neposledni fadé byla v analytické Casti provedena analyza marketingového

Sirsiho prostredi a analyza konkurence.
V zévéru této prace jsou pak na zakladé vystupil z analytické Casti pfedstaveny samotné
navrhy na podobu marketingového mixu, a to na produkt, cenu, misto, propagaci

a doporuceni pro oblast lidé. Realizaci téchto navrhi by mélo dojit uspésnému vstupu nové

spolecnosti na trh a ziskani prvnich zakazniki.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha I — Otazky dotaznikového Setfeni

1. Identifikujete se jako:
e Zena
e Muz

e Nechci odpovidat

2. Kolik je vam let?

o 15-25
o 26-35
e 46-55
e 56-65
e 065-99

3. Navstévuje Vase dité tréninky inBalance?
e Ano

e Ne

4. Jak dopravujete vaSe dité na trénink inBalance prip. jiné koruzky? (Zaskrtnéte

1 nebo vice moZnosti)

e Autem
e MHD
e Pé&sky

e Dité chodi samo

e Jiné
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5. Pokud by se tréninky inBalance odehravaly ve specializované hale, mél/a byste

o né zajem, i pres nutnost tam déti dovézt/doprovodit/pustit samotné?

Ano
Spise ano
Nevim
SpiSe ne

Ne

6. Kolik ¢asu byste byl/a ochoten/na vénovat cesté na trénink?

Mén¢ nez 10 minut
Max. 10 minut
Max. 20 minut
Max. 30 minut
Max. 40 minut
Vice nez 40 minut

Dit¢ jiz na trénink nedoprovazim

7. Pokud by hala disponovala zénami a aktivitami pro rodi¢e (napr. kavarna, relax

z6na, posilovna), ziistal/a byste tam v dobé tréninku vaseho ditéte?

Ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne

Ne

8. Jakym zpusobem byste chtél/a vyuZzit volny ¢as mimo haluv dobétréninku

vaSeho ditéte? (ZaSkrtnéte 1 nebo vice moZnosti)

Sport

Relaxace
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e V kavarné

e Nakup

9. Jakym zpiisobem byste chtél/a vyuzit volny ¢as v hale v dobé tréninku vaseho
ditéte? (ZasSkrtnéte 1 nebo vice moznosti)

e Aktivné — chci taky cvicit, hybat se

e Relaxacné — chci si nékde odpocinout

e Relaxacné — chci si sednout do kavarny

e Pracovné — chci si sednout ke stolu a pracovat

10. Pokud byste ¢as vyuZzil/a aktivné, co byste chtél/a délat? (Zaskrtnéte 1 nebo vice
moznosti)
e Parkour
e Posilovéni-na pfistrojich
e Posilovani-s vlastnim télem

o Joga

11. Pokud byste ¢as vyuZil/a k relaxaci a odpocinku, kde a jak by se vam to libilo?
(ZaSkrtnéte 1 nebo vice moZnosti)
e Ticha mistnost napf. se sedacimi vaky
e Sauna

e Kavarna

12. Jaké prvky by v hale podle vas ocenilo vaSe dité? (ZaSkrtnéte 1 nebo vice
moznosti)
e Odpruzena podlaha
e Molitanova jama

¢ inBalance Zinénky
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e Trampoliny
e U-rampa na skateboard/kolobézku

e Nevim

13. Kolik hodin tréninku tydné byste pro vase déti chtél/a?
e 1 hodina tydné
e 2 hodiny tydné
e Vice hodin tydné

14. Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit za pololetni kurzovné pro vase dité? (1 hodina
tydné)
e Maximalné 3 000 K¢
e Vice nez 3 000 K¢

15. Jakou nejvy$si ¢astku jste ochotni zaplatit jednordzove za jeden trénink pro vasSe dité?
(1 hodina tréninku)
e Me¢éné nez 200 K&
200 K¢
300 K¢
Vice nez 300 K¢

16. Jaky zpiisob platby kurzovného preferujete?
e Rocné
e Pololetn¢

e Jednorazové

17. Je pro vas u trenéra dileZita jeho certifikace?

e Rozhodné ano
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e SpisSe ano
e Nevim
e SpiSene

e Rozhodné ne

18. Pokud nam chcete jeSté néco sdélit, napr. néjaky napad nebo pripominku,

napiSte to, prosim, niZe:

Priloha II — Otazky strukturovaného rozhovoru

Rozhovor byl rozélenén na otazky dle jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Uéelem bylo

zjistit, jak by jednotlivé prvky mély byt koncipované, aby vyhovovaly preferencim

stavajicich zakaznikd.

Prvni ¢asti byly otdzky zaméfené na misto:

Jak dopravujete vase dité na trénink inBalance, pfip. jiné krouzky?

Pokud by se tréninky inBalance odehravaly ve specializované hale, mél/a byste o né
zajem, i pfes nutnost tam déti dovézt/doprovodit/pustit samotné?

Kolik ¢asu byste byl/a ochoten/na vénovat cesté na trénink?

Jakym zptsobem byste ptipadné chtél/a vyuzit volny ¢as mimo halu v dobé tréninku

va$eho ditéte?

Dalsi otazky se tykaly samotného produktu:

Pokud by hala disponovala zénami a aktivitami pro rodice (napt. kavarna, relax zona,
posilovna), ziistal/a byste tam v dob¢ tréninku vaseho ditéte?

Jakym zptsobem byste chtél/a vyuzit volny Cas v hale v dob¢ tréninku vaseho ditcte?
Pokud byste ¢as vyuzil/a aktivng, co byste chtél/a d€lat?

Pokud byste ¢as vyuzil/a k relaxaci a odpocinku, kde a jak by se vam to libilo?

Pokud byste si ve volném case sedl/a do kavarny, co byste si tam objednal/a?
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e Jaké prvky by v hale podle vas ocenilo vase dité?
Tteti zkoumanou oblasti byla cena:

e Jakou nejvyssi ¢astku jste ochotni zaplatit za pololetni kurzovné pro vase dite? (1
hodina tydn¢)

e Jakou nejvyssi ¢astku jste ochotni zaplatit jednorazové za jeden trénink pro vase dite?
(1 hodina tréninku)

e Jaky zpisob platby kurzovného preferujete?
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Dalsi otazky byly zamétfeny na oblast lidé:

e Je pro vas u trenéra dilezita jeho certifikace?

e Jaké vlastnosti trenéra jsou podle vas dulezité?
Predposledni zkoumanou ¢asti marketingového mixu byla propagace:
e Jakym zplisobem preferujete ziskavani informaci o trénincich?
Na zavér byl s rodici probran nazev nove vznikajici spolecnosti:

e Jak byste noveé vzniklou halu pojmenoval/a, aby ve vas vzbudila pocit, ze ji chcete

navstivit?

Piiloha III — Respondenti skupinovych rozhovori

Cislo Pohlavi Vék Pro¢ chodi do inBalance

skupiny (roky)

1 Zena 10 Parkour
Zena 10 Pohyb
Muz 10 Pohyb
Zena 10 Pohyb
Muz 11 Parkour
Muz 11 Parkour
Muz 12 Parkour
Zena 12 Parkour
Muz 12 Parkour
Muz 12 Parkour

2 Zena 8 Pohyb
Zena 8 Pohyb
Muz 8 Parkour
Muz 9 Pohyb
Muz 9 Pohyb
Muz 9 Parkour
Muz 10 Parkour
Muz 10 Parkour
Zena 10 Pohyb
Muz 10 Pohyb
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Muz
Muz
Muz
Muz
Muz
Zena
Muz
Zena
Zena
Zena
Muz
Muz
Muz
Zena
Muz
Zena
Muz
Muz
Muz

Zena

Pohyb
Pohyb
Pohyb
Parkour
Parkour
Pohyb
Pohyb
Parkour
Parkour
Pohyb
Parkour
Parkour
Parkour
Pohyb
Pohyb
Parkour
Parkour
Pohyb
Parkour
Pohyb
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