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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci spolku inBalance, zejména
problematikou podpory prodeje a reklamy. Prvni ¢ast se zamétuje na vysvétleni teorie
marketingu z oblasti marketingové komunikace, komunika¢niho mixu, a predev§im
podpory prodeje a reklamy. Analyticka Cast prace se pak vénuje pohledu na soucasny
stav spolku, analyzu konkurence a samotny marketingovy prizkum. Zavére¢na kapitola
poté predstavuje na zakladé provedenych Setfeni vlastni navrhy a doporuceni, které by

mély vést ke zlepSeni marketingové komunikace spolku.
ABSTRACT

Bachelor thesis pursues the marketing communication of inBalance club, particularly
the sales promotion and advertising. First part focuses on the theoretical area of
marketing communication, communication mix and mainly sales promotion and
advertising. Analytical part is devoted to the status quo of inBalance club, competition
analysis and marketing research. Based on extensive research, the final chapter presents
own suggestions and recommendations that should lead to improvements of inBalance

club's marketing communication.
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Marketing, marketingova komunikace, komunikacni mix, podpora prodeje, reklama,

spolek
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UVOD

Pohyb je pro ¢lovéka naprosto piirozenou véci, piesto na néj ale v dnesni dobé casto
zapominame. Problém zacind jiz u malych déti, které sezenim ve Skole travi hodiny
svého zivota a se soucasnou vinou modernich technologii pak jesté vice Casu tfeba nad

mobilnim telefonem. Proto je propagace pohybu v dnesni dob€ velice dilezita.

Tato bakalarska prace se vénuje vylepSeni marketingové komunikace spolku inBalance,
ktery se svym mySlenim snazi proti tomuto novodobému stereotypu bojovat. Spolek se
zaméfuje na sportovni aktivity pro déti s cilem najit rovnovahu mezi sportem a zabavou.
Zamérem spolku je, aby tréninky détem pfinasely nejen radost a uzitek, ale aby taky
1épe zdravotné prospivaly a byly piipraveny k rastu i vyvoji. Ve spolku jsem fadu let
pusobila jako trenérka, dnes uz se ale vénuji spi§ hospodaiskému chodu a marketingu
spolku. I proto jsem si vybrala prave tohle téma, jelikoZ je mi blizké a internim chodim

spolku velmi dobfe rozumim.

Konkurence v nabidce volnoCasovych aktivit pro déti ale v poslednich letech velice
rychle roste a je tak dulezité s timto faktem pracovat a prizptusobovat produkt novym
trendim a pranim zakazniki, aby byl spolek od konkurence odlisny. Proto se v této
praci zamefim na podporu prodeje a reklamu v konkurenénim prostiedi, jejichz néstroje
jsou pro spolek velmi vyznamné, jelikoz mu napomahaji motivovat déti k tréninku
a ziskavat nové Cleny. Tyto nastroje analyzuji pomoci analyzy konkurence,
dotaznikovych Setfeni a rozhovoru a nasledné je aplikuji do navrhu doplnéni
marketingové komunikace spolku. Diky témto navrhim by si mél spolek udrzet

stavajici zakazniky a upoutat ty potencialni.
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CiL A METODIKA PRACE

Cilem této bakalaiské prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout doplnéni
marketingové komunikace se zaméfenim zejména na podporu prodeje a reklamu.
Realizaci zmén by melo dojit ke zvySeni povédomi o novém (upraveném) produktu a ke
zvyseni poCtu zakaznika.

Prvni Cast bakalarské prace se zaméfuje na teoretické poznatky dané problematiky,
které se poté aplikuji v dalSich kapitolach prace. Na zakladé odborné zahrani¢ni 1 ¢eské
literatury jsou v této Casti objasfiuje terminy jako marketing, marketingovy mix,

marketingova komunikace a v neposledni fadé podpora prodeje a reklama.

V analytické Casti se pak prace vénuje predstaveni spolku, samotné analyze soucasného
stavu spolku a analyze jeho konkurencniho prostredi. Dale je v této Casti vénovan
prostor marketingovému vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni a rozhovoru, diky
kterym je ziskana zpétna vazba na komunikacni nastroje, které spolek v soucasné dobé

pouziva. Analyza je dulezitym podkladem pro tvorbu vlastnich navrhi.

V posledni navrhové Casti jsou na zakladé provedenych analyz a vlastnich zkuSenosti
z pusobeni ve spolku predlozeny navrhy feSeni pro zlepSeni stavu marketingové
komunikace. Jsou navrzeny tak, by se jimi spolek inBalance mohl inspirovat aplikovat

je do své praxe.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni cast této prace se zaméfuje na objasnéni teorie z oblasti marketingu, podpory
prodeje a reklamy. Poznatky z této kapitoly jsou nasledné pouzity v analytické Casti

prace a jsou téz podkladem pro samotné navrhy feSeni.
1.1 Marketing

V dnesnim svété, kdy se na nas v obrovské mife vali reklamy ze vSech stran, at uz
rozhlasové, televizni ¢i online a off-line reklamy, je pro spoustu lidi marketing jen
pouhym zpusobem, jak zakaznikiim néco prodat ¢i vnutit. Nemala Cast spoleCnosti si téz
marketing spojuje s politickymi kampanémi a aktivitami nebo pouze s pojmy reklama ¢i
prodej tzv. , Smejda“. Pojem marketing je ale velice Siroky a specificky a ukryva v sobé

spoustu procesu, proto hledat jeho jednotnou definici 1ze jen stézi (Svétlik, 2018).
1.1.1 Definice marketingu

V soucasné dob¢ 1ze nejen v literatufe najit nespocet mnozstvi definic marketingu. Mezi
nejtrefnéj§i ale dle mého nazoru patii nasledujici definice Philipa Kotlera a Lana

Kellera, ktefi se v oblasti marketingu povazuji za velice uznavané autory:

,2Marketing je vSude. Formdlné nebo neformalné se lidé a spolecnost zabyvaji
nescetnym mnozstvim cinnosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stdle vétsi mire stavd diileZitou ingredienci podnikatelského uspéchu.
A marketing hluboce ovlivimje naSe kaZdodenni Zivoty. Je ve vSem, cim se
zabyvame - od Satu, které nosime, pres webové stranky, na které klikneme az

k reklamdm, na které se divame* (Kotler, Keller, s. 41.).

Marketing lze téz popsat jako funkci firmy, ktera ma za ukol definovat pfani cilovych
spotiebitelti a hledat zpasoby, jak tyto jejich potieby a prani co nejefektivnéji vzhledem

k vnitfnim operacim podnikatelského subjektu splnit (Piikrylova, 2019).

Velice podobné marketing definuje Svétlik (2018, s. 7): ,,Marketing je proces rizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fdazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyvhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cili

¢

organizace.
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Na zavér mazeme konstatovat, ze spoleCnym znakem vSech definic je uspokojeni potieb

zakaznika, které je nejdulezitejsim faktorem v cilech podnikatelskych subjektt.
1.2 Marketingovy mix

K tématu této prace patii i soubor vzajemné provazanych marketingovych nastroju, diky
kterym muze podnik dosahnout svych marketingovych cili. Marketingovy mix jako
takovy zname predevSim v souvislosti se 4P. Je sloZzen vS§im, ¢im firma ovliviiuje
poptavku po svych produktech. Jednotlivymi ¢astmi jsou: produkt — product, prodejni

cena — price, prodejni misto — place a propagace — promotion (Foret, 2001).

Marketingovy mix pomoci svych nastrojii vyjadiuje vztah podniku k jeho zakaznikim,

dodavatelim, zprostfedkovatelim, médiim, tedy k jeho vnéjSimu okoli (Foret, 2001).

Samotna definice marketingového mixu se mezi autory pomérné 1isi. Nejvystiznéjsi je
dle mého néazoru definice od Philipa Kotlera a Garyho Armstronga, ktefi marketingovy
mix definuji nasledovné: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
ndstrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji

upravit nabidku podle prani zdakaznika na cilovém trhu “ (Kotler, Armstrong 2004).

Marketingovy mix dale zahrnuje koncepci 4C, ktera se na trh diva z hlediska kupujiciho
a ne prodavajiciho. Pokud totiz kupujici uvazuje nad néjakou nabidkou, ne vzdy se na ni
diva 1 o¢ima prodavajiciho. Zde se bavime o Costumer Value, v piekladu hodnoté
z hlediska zakaznika. Zakaznici se povazuji za lidi kupujici hodnotu nebo feSeni
problému, nejen urcitého produktu. DalSim faktorem je Cost to the Customer, ktery
vyjadiuje, jaké naklady musi zakaznik vynalozit, aby produkt ziskal. Convenience pak
dadle znamena pohodli, kdy zékaznik chce, aby mu produkty a sluzby byly co
nejpohodIngji  k dispozici. V neposledni fadé¢ je soucasti této koncepce
i Communication, kde se bavime o komunikaci, ktera je pro zakazniky dulezita.
Nechtéji totiz jen jednostrannou propagaci, ale aktivni dvousmérnou komunikaci. Pro

spravné nastaveni strategie 4P jsou nastroje 4C esencialnim prvkem (Kotler, 2000).

14



Tabulka 1: Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P a 4C

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, str. 71)

4P 4C

Potreby a prani zakaznika
Produkt (product)
(customer needs and wants)

Cona (price) Néklady na strané zakaznika (cost
ena (price
to the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

1.2.1 Produkt

Produkt definujeme jako cokoliv, co je na trhu mozné zakoupit k pouziti i spotiebé, co
splni zakaznikovi jeho prani a touhy. Produkt zahrnuje fyzické pfedméty, sluzby, osoby,

mista, organizace a mySlenky (Kotler, 2007).

Vzhledem k tomu, Ze se tato bakalafska prace zaméfuje na produkt, ktery je sluzbou,
dilezité je i vymezeni pojmu sluzba. Pod timto pojmem rozumime produkty, které
predstavuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, které jsou na prodej, zaroven ale
nepfinaseji vlastnictvi a jsou nehmotné. Prikladem muze byt pravnické poradenstvi Ci

zajmove krouzky pro déti, které jsou tématem této prace (Kotler, 2007).

Sluzby se ale v poslednich letech stavaji pfidruzenym prvkem v prodeji fyzickych
produktt, kdy se k jejich prodeji nabizi i doprovodné sluzby. Napf. prodejci aut jiz
neprodavaji jen auta, ale nabizi k nim i zaroven pravidelny servis ¢i zaruku (Kotler,
2007).

Stejné tak se doprovodnym prvkem sluzeb stdva 1 hmotné zbozi, které prodejci nabizi
napt. k podpoie prodeje své nabidky. Zde muze byt pfikladem tvofeni reklamnich
predmétd k propagaci sportovniho spolku, jako je napf. tymové obleCeni ¢i pouzdro

nebo rucnik s logem spolku.
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1.2.2 Prodejni cena

Prodejni cenou rozumime penézni obnos, ktery si podnik uctuje za vyrobek ¢i sluzbu.
V sirsim slova smyslu ji mizeme chapat jako souhrn hodnot, ktery zakaznici smeéni za
uzitek zvlastnictvi produktu nebo uzivani sluzby. Cena je jedinym faktorem, ktery
v ramci marketingového mixu podniku pfinasi vynos, vSechny ostatni prvky jsou
nakladovou polozkou. Cenu ale mizeme na rozdil od zavazku distribuce nebo produktu

velice rychle ménit (Kotler, 2007).

Dulezitym aspektem tohoto faktoru marketingového mixu je cenotvorba. Rozhodnuti
o stanoveni ceny je nutné koordinovat s produktovym designem, distribuci 1 propagaci,
aby vznikl Ginny marketingovy program. Cenotvorba hraje vyznamnou roli pfi
dosahovani firemnich cili. Pokud ma firma produkt postaven na necenovych faktorech,
ovlivni cenu rozhodnuti o jeji kvalité, propagaci a distribuci. Pokud je ale naopak cena
klicovym faktorem, ovlivni i dalsi rozhodnuti v marketingovém mixu. Dulezité ovsem
je, ze zakaznik se vétSinou nerozhoduje pouze podle ceny, nybrz i podle hodnoty

vzhledem k uzitku, kterou ziska za zaplacenou cenu (Kotler, 2007).
1.2.3 Prodejni misto

Prodejni misto neni pouze misto, které produkt prodava ¢i nabizi, ale je to cely proces,
jak od firmy dostat produkt k zakaznikovi. Produkty se k zakaznikiim dostavaji pomoci
tzv. distribucnich cest neboli distribucnich kanalt. Diulezité je nastavit, komu a kdy
budou produkty prodavany, dale pak zajistit, aby byl produkt nabizen ve spravny cas

a na spravném misté (Svétlik, 2018).
1.2.4 Propagace

Propagaci v marketingovém prostfedi chapeme hlavné jako proces komunikace. Je to
uvédoméla cinnost, ktera informuje, presvédCuje a ovliviluyje zakaznika v jeho
nakupnim chovani. Firmy se svymi zakazniky musi komunikovat, at uz se jedna
o zakazniky soucasné ¢i budouci, velice ale zalezi, jaky zpusob komunikace zvoli.
Komunikace je kliCovym prvkem vztahu spolecnosti se zakaznikem a je dilezité s nim
komunikovat prubézné, tedy v dobé pied nakupem, pii nakupu, pii spotieb€ i po ni

(Kotler, 2007; Svétlik, 2018).
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V marketingu rozliSujeme pét zakladnich forem komunikace, které dohromady
nazyvame komunika¢ni mix: reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations a osobni prodej. Témto pojmim se podrobnéji vénuji v dalsi kapitole (Svétlik,

2018).
1.3 Marketingova komunikace

,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédcovani cilovych
skupin, sjehoz pomoci napliiuji firmy a dal§i instituce své marketingové cile.”

(Karlicek, 2016)

Zakladnim stavebnim kamenem marketingové komunikace je pfesvédcCit potencialniho
¢i stavajiciho zakaznika nebo vefejnost, aby zménili svoje presvédCeni, chovani nebo
postoje k firmé a jeji nabidce na zakladé presné zvolené formy pienosu a detailné
definovaného cile. To znamena, Zze se komunikaci se zakaznikem snazime
pfizptisobovat jeho mentalni stranku, tj. predstavy, motivaci, znalosti, postoje

(Ptikrylova, 2019).

Podle Klapperova pravidla minimalniho G¢inku marketingové komunikace muzeme
konstatovat, ze pokud nase strategie komunikace neptesveédci k nakupu zakazniky nové,
udrzime si aspon zakazniky stavajici. Ti sice jiz presvédceni jsou, ale diky komunikaci
se stavaji vice loajalnimi. Tito zakaznici jsou pak zakladem uspé&Snosti firmy a téz
predstavuji pro firmu podstatné nizsi marketingovou nakladovou polozku nez zakaznici

novi. Jejich ziskani byva 1 6x drazsi, nez udrzeni téch stalych (Pfikrylova, 2019).
1.3.1 Model komunikacniho procesu

Abychom byli schopni pochopit marketingovou komunikaci, musime se zaméfit na
jednotlivé prvky, které tvori zakladni komunikacni proces. Ten délime na prvka 8:
zdroj, zakodovani, zpravu, prenos, dekodovani, pfijemce, zpétnou vazbu a komunikacni

Sumy (Svétlik, 2018).
Zdroj

Zdrojem je osoba ¢i organizace, ktera vytvafi zpravu a rozhoduje o jeji formé a jejim
obsahu. Muze to byt napfiklad firma, ktera v reklamé spotfebitelim sdé€luje informace

o novém produktu. Dale napt. u public relations rozhovor feditele spoleCnosti s novinari

17



nebo u osobniho prodeje sdéleni zastupce pojistovny, které nabizi novou urazovou
pojistku. Aby méla komunikace uUcinek, je nezbytné, aby byl zdroj zpravy pfijatelny
a atraktivni. Slovem pfijatelny myslime daveéryhodny a odborné zpusobily. Atraktivnost
vyuzivame skutecnosti, ze se potencialni zakaznici chtéji priblizit image jejich vzoru

a koupi si produkt, ktery propaguje (Svétlik, 2018).
Prijemce sdéleni

Pfijemcem je osoba, ktera sdéleni vnima a je ji urCeno. Pfijemcem mohou byt vSichni
potencialni zakaznici a Clenové distribucnich ¢lankt (maloobchod, velkoobchod), ktefi
se budou zabyvat prodejem produktu. Dale pak i osoby, které mohou prodej vyrobkt
ovlivnit ¢i o ném rozhodovat. V neposledni fadé pak pfijemci mohou byt i osoby, které
se na prodeji ani nakupu nebudou aktivné podilet, jako napf. akcionafi, novinafi,
odbornici, financni analytici atd. Nikdo ale nevnima vSechny informace sdé€leni, které se
k nému dostanou. Pfijemci si vybiraji pouze informace, které je zajimaji a jsou pro né
relevantni. Faktory, které toto chovani ovliviluyji, mohou byt demografické,
psychologické ¢i socialné kulturni. Mimo tyto faktory na pfijemce pusobi i faktory

marketingového mixu a to cena, produkt a distribuce (Svétlik, 2019).
Zakodovani a dekodovani

Zde je potieba pochopit potieby a zptisoby chovani téch, kterym je zprava sméfovana.
Slova, fotografie ¢i video musi vyjadiovat predstavu, ktera se shoduje s tim, jak sdéleni
ptijemce pochopi. Proto musi byt proces zakdédovani v souladu s procesem dekodovani

na strané piijemce (Svétlik, 2018).
Zpétna vazba a Sumy

Zpétnou vazbou rozumime reakci, kterou vysila pfijemce zpét zdroji informace. Miize
to byt v pfipadé osobni komunikace gesto ¢i verbalni projev, v pfipadé neosobni
komunikace pak zadouci Cinnost (velky zajem o nabizeny produkt) ¢i naopak naprosta
necinnost. Diky zpétné vazbé miizeme poznat ucinnost komunikace naseho snazeni.
Sum je pifjem zkreslené zpravy. K tomu maze dojit kdykoliv v procesu komunikace.
Muze byt vysledkem vné&jSich vlivi (Spatny televizni signal) nebo vlivi vnitinich
(pfijemce nevénuje reklamé€ pozornost). Dal§im rizikem je pak zmateni piijemce
v silném konkurenc¢nim prostiedi, kde mize dojit k zaméné s konkurentem (Pfikrylova,

2019; Svetlik, 2018).
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Zprava

Zpravu definujeme jako urcity soubor informaci, ktery zdroj vysila ptijemci. Obsahem
muize byt text, kresba Ci vyslovena slova. Pfi formulovani sdéleni musi byt presné
definovano, co a komu sdé€lujeme, ¢im a na co cilime, aby pfijemce reagoval
ocekavanym zpusobem. Chceme vyvolat pocit produkt vlastnit ¢i sluzbu vyzkouset.
Zpravidla ptisobime na pohnutky racionalni, emo¢ni a moralni. Racionalnim zptisobem
predavame informaci tak, ze pfijemce vlastni uvahou a rozumem pfijde na potrebu
uzivani produktu. Toho docilime napt. vyctem jeho vlastnosti ¢i jeho predvadénim

a zdlraznénim kvality (Svétlik, 2018).

Na emoce pusobi spiSe citové podnéty a cilem je dostat piijemce do takového
rozpolozeni, které v ném vybudi pozornost. Mizeme vyuzit bud pozitivniho nebo
negativniho charakteru sdéleni. Ten pozitivni byva ladén do témat jako je laska,
pratelstvi, radost, humor. S timto typem se setkame nejcastéji v reklamach na parfémy,
odévy, zvykacky, napoje atd. Je potfeba ale hlidat milnik mezi zdbavou a potfebnym
sdélenim, Casto se v humorné reklame naprosto ztraci cil jejiho sdéleni. Negativni
charakter maji reklamy, které cili na lidsky strach a nepfijemné pocity. Zde mohou byt
piikladem reklamy na 1éciva €i bezpe€nostni zafizeni. Reklamy, které se tykaji ziskani

prestize nabytim produktu, se téz fadi mezi emocionalné ladéné (Svétlik, 2018).

Pokud je ve zpravé kladen daraz na spoleCenskou potiebnost jistych aktivit
auvédoméni pfijemce, co je spravné a co ne, oznaCujeme jeji obsah jako
moralni - napf. apel na nebezpec¢i konzumace alkoholu spojené s fizenim automobilu ¢i

na charitativni pomoc détem v rozvojovych zemich (Svétlik, 2018).
1.3.2 Model rozhodovaciho procesu

V tadé odbornych publikaci je uvadéno, ze pii analyze komunika¢nich kroku je potieba
brat v iivahu zakladni psychické procesy — poznéavaci, emocialni a konativni a témi jsou
poznani, city a jednani. Toto poradi odpovida prubéhu rozhodovaciho procesu
v pfipadé raciondlniho rozhodovani. Znalost této struktur je esencidlni v piipravé
vhodné komunikace. V kazdé fazi je potfeba zakaznika navést urCitymi podnéty,

informacemi a argumenty k dal§Sim rozhodnutim. LepS§i pochopeni tohoto chovani
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a prace s jednotlivymi stadii jsou jednim ze zakladt tspé€sného marketingu (Pfikrylova,

2019; Svetlik, 2018).

Podnéty, které vedou ke zjiS§téni problému mohou byt vnitini a vnéj§i. K vnitinim
fadime vSechny druhy fyziologickych a socialnich potieb. K vnéj§im pak patii osobni
i neosobni komunikace vSech subjekti z okoli. Rozhodovaci proces ukazuje obrazek 1

(Piikrylova, 2019; Svétlik, 2018).

R

Obrazek 1: Model rozhodovaciho procesu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2018, str. 43)

V rozhodovacim procesu ale hraji nejvyznamnéjsi roli emoce. Ne vzdy zakaznik dodrzi
presnou strukturu tohoto modelu, Castokrat neékterou cast prekroci, k nékteré se vrati
a nékterou uplne vynechd. Rozhodovani ale vzdy smétuje k néjakému cili, 1 kdyz si to
kupujici nemusi uvédomovat. Zpravidla je cilem udrzeni ¢i zlepSeni vlastniho pribéhu
zivota, podnétem ke splnéni jsou tedy zakaznikovy potfeby a prani (Ptikrylova, 2019;
Svétlik, 2018).

1.4 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je urcitym ,podsystémem® marketingového mixu. Marketingovy
manazer vytvaii komunikacni mix takovym zpusobem, aby pomoci optimalni
kombinace splnil dané marketingové a komunikacni cile. Kazdy nastroj ma své typické
znaky a naklady, se kterymi je pfi jeho tvorbé€ potieba pocitat. Je tfeba zohlednit i druh
produktu a typ trhu, na kterém se nachazi. Stejné dualezitou roli hraje i jeho stadium
zivotniho cyklu, kdy je v riznych fazich nutno uzivat jiné nastroje komunikacniho
mixu. Napf. ve stadiu uvedeni na trh je na misté reklama a public relations, ve stadiu
zralosti pak podpora prodeje. Cilem je tedy nalezeni optimalni souhry jednotlivych
komunikacnich prostfedkli a jejich spravné vyuziti vzhledem ksituaci na trhu

(Ptikrylova, 2019; Vysekalova, Mikes, 2018).
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1.4.1 Primy marketing

Pfimy marketing, zndmy téz pod pojmem direct marketing, je komunikacni disciplinou,
kterd umoziuje presné zacileni na zakaznika a vyraznou adaptaci sdéleni piimo dle
charakteristiky a individualni potieby jedince. Nastroje pfimého marketingu 1ze rozdélit
do tfi skupin. Prvni skupinou jsou marketingova sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni
sluzbou, jako napt. katalogy Ci neadresna donaska. Dals§i skupinou jsou sdéleni
zprostiedkovavéana prostfednictvim telefonu — telemarketing a mobilni marketing.
Posledni skupinou jsou sdéleni, ktera vyuzivaji internet, zde si mizeme uvést e-maily
a e-mailové newslettery. Dale pak ale patfi mezi nastroje pfimého marketingu patii
i sdéleni pfedavana pomoci socialnich médii, které se v dnesni dobé t&si velké oblibé.

Tém se vice vénuji v kapitole online komunikace (Karlic¢ek a kol., 2016).

Na rozdil od reklamy se pifimy marketing nezamétuje na velké skupiny lidi, ale na
vyrazné uz$i segmenty C€i dokonce na jednotlivce. Diky tomuto zaméfeni mizeme
marketingova sdéleni dobfe pfizptisobovat a omezit tak plytvani finan¢nimi prostiedky
na méné ziskové jedince. Diky tomu se efektivita direct marketingu znasobuje
a muzeme ji pfirovnavat k efektivité osobniho prodeje. Pro tuto strategii je ale nutno mit

perfektni znalosti o cilové skupiné a spravovat kvalitni databazi (Karli¢ek a kol., 2016).

Pfimy marketing by mél byt urcitou filozofii, jejiz pilitfem je budovani trvalé a pevné

vazby mezi stalym 1 potencialnim zakaznikem a firmou.
1.4.2 Public relations

U public relations, zkracené PR, neni hlavnim tkolem zvySeni prodeje sluzeb nebo
vyrobku, jako je tomu u reklamy a podpory prodeje. Public relations maji za ukol
vytvaret a udrzet dobry obraz v ocich vefejnosti. Reklama a podpora prodeje umi
kratkodobé zvysit prodej a zdjem o produkty firmy. Neumi ale vytvofit trvale kladny
vztah kokoli, do kterého zahrnujeme vSechny vyznamné stakeholdery. Pojem
stakeholder zna¢i vSechny zainteresované strany, jako napf. zakazniky, mistni
komunitu, zajmové skupiny, ale i zaméstnance nebo partnerské firmy atd. Pripadny
negativni vztah miZe mit za nasledek ohroZeni dosazeni zejména dlouhodobych cila

organizace (Karlicek a kol., 2016; Svétlik, 2016).

21



Mezi hlavni nastroje PR fadime firemni komunikaci, vztahy s tiskem, publicitu
produktu, poradenstvi a lobovani. Pomoci PR miize mit firma zna¢ny dopad na
povédomi verejnosti s niz§imi naklady nez u reklamy. Firma nemusi platit za prostory
nebo Cas v médiich, misto toho zaméstnanci piipravi a pusti do obéhu urcité informace

¢i poradaji rizné firemni akce (Karli¢ek a kol., 2016; Svétlik, 2016).
1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobni komunikace sjednim ¢i vice zakazniky s cilem
dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzby. Od ostatnich forem komunikace se osobni
prodej li§i tim, ze obsahuje pifimou komunikaci se zakaznikem, tvafi v tvar. To
vyvolava veliké naroky na pracovniky, ktefi osobni prodej uskuteciuji. Prodejci totiz
musi zastavat tfi funkce: ovliviiovat kupujiciho v procesu rozhodovani o nakupu,
zprostiedkovavat informace o vyrobku ¢i sluzbé smérem od vyrobce ke kupujicimu
a pfipominky a prani komunikovat zpét vyrobci a v neposledni fadé poskytovat servis

formou fady dopliujicich sluzeb k vyrobku nebo zajistovat jeho dodani (Svétlik, 2016).

Osobni prodej muze byt v mnoha situacich Gspésnéjsi, néz reklamni kampan. Prodejci
toho mohou o zékaznicich prostfednictvim pfimé komunikace zjistit vice a diky tomu
jsou schopni upravovat marketingovou strategii piimo potfebam jednotlivce. Dulezitou
Casti osobniho prodeje je i budovani dlouhodobych vztaht s kliCovymi osobami, které

pfijimaji rozhodnuti (Kotler, 2007).
1.5 Reklama

Definici reklamy existuje nespocet. Spolecné ale maji to, ze se jedna o komunikaci
zadavatele a toho, komu jsou sluzba ¢i vyrobek urceny, pomoci média s komerénim

cilem (Vysekalova, Mikes, 2018).

Reklama je urcitou formou komunikace s obchodnim zdmérem. Nesnazime se o to,
abychom clovéka presveédcili o zakoupeni néceho, co vlastné nepotiebuje a je to na négj
tteba moc drahé. Zamérem je spiSe ho informovat o nasem produktu ¢i sluzbé s tim, ze

by nakupem mohl uspokojit svoje potieby (Prikrylova, Mikes, 2018).
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Mné osobné€ se velmi libi tvrzeni, které ve své knize zmifiuje znamy reklamni textar
David Ogilvy (2007), které zni: ,, Kazda reklama by méla byt zamyslena jako prispévek

k image znacky.

Lidé si totiz kolikrat nevybiraji produkt podle toho, co zrovna pottebuji, ale spiSe podle
image, tedy toho, jak urcity produkt vypada a ptusobi na ostatni. Kdyz reklama pusobi
levné a lacin€, odrazi se to na produktu. Kdo by totiz chtél byt vidén, Ze pouziva

vyrobky, které jsou podfadné? (Ogilvy, 2007)

Podobné na princip reklamy nahlizi 1 Karli¢ek a kol. (2016). Podle nich pfi spravném
zvoleni atributl znacky, muze reklama docilit zvySeni pfitazlivosti a posilit tak jeji

image.
1.5.1 Cile reklamy

Pfi tvorbé reklamy je v prvnim kroku potfeba se zaméfit na stanoveni cile reklamy. Cile
by mély byt podlozeny rozhodnutimi o cilovém trhu, positioningu a marketingového

mixu, které urcuji, ceho ma reklama v celkovém marketingovém planu dosadhnout.

Cile muZeme definovat jednoduse podle primarnich ucelt reklamy — reklama muze

informovat, presvédc¢ovat nebo pfipominat (Kotler, 2007).
Informativni reklama

Informativni reklamu pouzivame v ptipadé zavadéni nového produktu s cilem vytvofit
primarni poptavku. Snazime se napt. popsat nové sluzby, vysvétlit, jak produkt funguje

nebo navrhnout nova vyuziti produktu (Kotler, 2007).
Presvédcovaci reklama

PresvédCovaci reklama se vyuziva pii tvoreni selektivni poptavky po znacce. Jde
o presvédceni spotiebitele, ze nabizime za jeho penize nejlepsi kvalitu formou
povzbuzeni k pfechodu ke znacce nebo presvédCeni zakaznika k okamzité koupi
(Kotler, 2007).

Upominaci reklama

Upominaci reklama je dalezita v momenté, kdy uZz je produkt na trhu dlouho. Nedovoli

totiz spottebiteli, aby na produkt zapomnél. Déle se taky inzerenti mohou snazit ujistit

23



stavajici zakazniky, ze ucinili pfi nakupu spravnou volbu. Snazime se spotfebiteli
pfipomenout, kde mize produkt koupit, nebo ze by ho mohl v blizké dobé& potrebovat

a udrzovat o ném vysoké povédomi (Kotler, 2007).
1.5.2 Volba komunikacnich médii reklamy a jejich vlastnosti

Pfi volbé komunikac¢nich médii se snazime zvolit odpovidajici média tak, aby bylo
sdéleni preneseno spravné cilové skupin€ ve spravny ¢as na spravném misté. Tyto
média dohromady tvoii tzv. medidlni mix. Jednotlivé druhy médii maji svoje silné
i slabé stranky, které musime znat a brat je v iivahu. Pfi jejich vybéru je prvnim krokem
charakteristika vyrobku nebo sluzby, dale zamyslené reklamni cile a zvolena strategie,
jakoz 1 cilova skupina (Svétlik, 2016; Vysekalova, Mikes, 2018).

Tiskova média

Do skupiny tiskovych médii fadime zejména noviny a Casopisy. Noviny muzeme
i v dnesni dobé povazovat za masové médium, které 1 pies vzestup jinych médii pronika
do témer vSech skupin ve spolecnosti. Dal§i vyhodou je fakt, ze se vétSinou jedna
o tzv. mistni médium, které pokryva urCitou oblast a stim spojeny trh a urcitou
spoleCnost lidi se stejnymi zajmy a problémy. Diky novinam tedy muizeme efektivné
cilit, pokud chceme zasahnout mistné ¢i regionalné dany trh. V neposedni tadé jsou
noviny brany jako duvéryhodné. Nevyhodou ale muze byt kvalita reprodukce (noviny
predevsim u obrazové Casti inzeratu neposkytuji kvalitni reprodukci) nebo preplnénost
inzerci, kdy &tenai miZe na$ inzerat prehlédnout. Casopisy nam téz umoziiuji dobré
zasazeni specifickych cilovych skupin, diky mnozstvi i pestrosti titult. Dale pak delsi
zivotnost a vyssi kvalitu reprodukce oproti novinam. Ziskani dobrého reklamniho mista

muze byt ov§em velmi slozité a doba jejich realizace byva velmi dlouha (Svétlik, 2016;

Vysekalova, Mikes, 2018).
Televize

Reklamni sdéleni v televizi patfi mezi nejpouzivanéjsi typ reklamy. Je predevsim
médiem vizualnim, tudiz musi pozornost pfijemce vyvolat hned na zacatku, jinak jeho
zajem upada. Vyhodou muze byt dobré pokryti hromadného trhu a nizké naklady na
dosazeni jednoho pfijemce sdéleni. Televize je jedinym médiem, které je schopno

zaujmout celou rodinu. Vybavenost domacnosti, ale i §kol, restauraci ¢i nemocnic
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televizi je vysoka. Technické podminky pro sledovani televize jsou tak u nas velmi
dobré a televize tak zasahne i divéaky, ktefi necCtou ¢i neposlouchaji rozhlas. Dalsi
vyhodou muze byt moznost kombinace vizualnich, zvukovych a pohybovych prvki,
kdy muzeme produkt ukazat takovy, jaky ve skuteCnosti je. Mezi nevyhody televizni
reklamy fadime velmi vysoké absolutni naklady nebo tzv. reklamni zmatek. Reklamy se
totiz v televizi objevuji v blocich a jednotliva sd€leni si navzajem konkuruji, coz muze
u pfijemce vést k oslabeni pozornosti. (Kotler, 2007; Svétlik, 2016; Vysekalova, Mikes,
2018).

Rozhlas

Na rozdil od televize je rozhlas osobni médium, jelikoz jeho poslech je vétSinou
individualni. Dalsi odlisnou véci je 1 mobilita, poslucha¢ totiz pii poslechu radia
zpravidla vykonavé jesté€ jinou ¢innost. Oproti televizi téz rozhlas oslovuje vice lidi a je
aktualnéjsi, protoze je rychlejsi a flexibilnéj§i. Nevyhodou vSak mohou byt omezené
moznosti zvuku, nizka zivotnost rozhlasové reklamy a téz informacni zmatek, z davodu

vysilani moha reklam po sob€ v blocich (Svétlik, 2016).
Venkovni reklama

Forem venkovni, téZ nazyvané outdoor, reklamy je mnoho. Radime mezi né&
napf. billboardy, megaboardy, rizné reklamni tabule, plakaty, city light vitriny, LED
stény, reklamu v dopravnich prostfedcich, obchodech, ale i reklamu na horkovzdusnych
balonech nebo pneumatickych poutacich. Tato pestrost forem spolu s Sirokym zasahem
je jeji ohromnou vyhodou. Zaroven je diky niz§im nakladim oproti ostatnim formam
reklamy efektivnéjsi a mé velkou geografickou flexibilitu. Pti realizaci je ovSem nutné
myslet na prehlednost a Citelnost, protoze lidé reklamu obvykle mijeji v pohybu a cas,
kdy jsou jejimu tGcinku vystaveni, je kratky. Nevyhodou muze byt i nizka selektivnost
a moznost pouziti pouze omezeného mnozstvi informaci (Svétlik, 2016; Vysekalova,
Mikes, 2018).

Internet

Internetova reklama nabizi nespoCet moznosti velmi efektivni marketingové
komunikace. Rada z nich je zdarma, oviem za n&které se jiz platit musi. Neplati zde ale
pfima uméra mezi cenou a efektivnosti. Aby byly webové stranky ucinné, je potieba je

spravné optimalizovat, napf. pomoci vhodné volby klicovych slov, vyuzivani content
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marketingu nebo socialnich siti. Pfi §patné optimalizaci hrozi riziko ,,zapadnuti“ mezi
mnozstvim informaci. Vyhodou je kapacita sit€, nizS§i cena oproti jinym médiim,
rychlost a moznost efektivné ziskavat odezvu od zakaznika. Nevyhodou muze byt
divéryhodnost informaci, jelikoz na internet muze pfispivat v podstate kazdy.
Internetova reklama se téz nehodi pro osloveni Siroké cilové skupiny (Svétlik, 2016;
Vysekalova, Mikes, 2018).

Socialni sité

Reklama na socialnich sitich je z pohledu zvySovani povédomi o konkrétni spolecnosti
nebo znacce velmi efektivni nastroj. PoCet jejich uzivatela je obrovsky. Umoziuje diky
velkym moznostem nastaveni sdileného obsahu zasdhnout s minimalnimi naklady nami
definovanou cilovou skupinu, ktera se s velkou pravdépodobnosti o produkt ¢i sluzbu
bude zajimat. Obsah lze sdilet na zakladé¢ demografickych kritérii, mezi kterd patfi
pohlavi, vék nebo rodinny status. Na zakladé geografické polohy jsme téz schopni
zasahnout pouze zadané lokality. Velkou vyhodou této marketingové komunikace jsou
téz vykonové prehledy, diky kterym lze snadno zjistit, kolik uzivatelt pfispévek vidélo,
kolik jich navstivilo webové stranky, kolikrat na néj klikli nebo zda si produkt nakonec
zakoupili. Konkurence na socialnich sitich je ov§em velice velka a firmy musi byt velmi

aktivni, vynalézavé a kreativni, aby byla reklama opravdu efektivni (Semeradova,

Weinlich, 2019).
1.5.3 Vybér cilové skupiny

Aby byla reklamni kamparn uspesna, je potreba si jasné definovat cilovou skupinu - tedy
ty osoby, které chceme kampani oslovit. Cilovou skupinou mohou byt soucasni ¢i
potencialni uzivatelé produktu nebo sluzby, jednotlivci nebo skupiny rozhodujici
o nakupu. Kvalitni charakteristika téch, na které cilime, je zakladnim stavebnim
kamenem pro dalsi postup kampané. Je tedy dulezité si uvédomit co, jakym zpisobem,

kdy, kde a komu budeme sdélovat (Vysekalova, Mikes, 2018).
V bézném zivoté je pro Clovéka samoziejmosti piizpusobit komunikaci tomu, s kym
hovofi. Jinou formu mluvy zvolime napf. pfi rozhovoru s malym ditétem a jinak

upravime komunikaci s univerzitnim profesorem. Vzdy se snazime pfizpusobit vybér

slov, slovni obraty a dalsi komunikacni prostfedky konkrétni osob¢, se kterou hovotime.
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Cim lépe se s ni zname, tim lepsi jsou nase komunika&ni schopnosti a pravdépodobnost
porozumeéni. Pfi osobni komunikaci ndm pomahéd okamzita zpétnd vazba na zakladé
projeva partnera a moznost okamzitého vyjasnéni nedorozuméni. V pfipadé masové
komunikace vSak tuto moznost zpétné¢ vazby nemame. Proto je potieba si o pfijemci
zjistit co nejvice informaci, a s jejich pomoci komunikaci k nému pfizptsobit. K tomu

nam napomahé vyzkum (Vysekalova, Mikes, 2018).
1.6 Podpora prodeje

Definice podpory prodeje podle Kotlera (2007) zni takto: ,, Podpora prodeje sestdava
z kratkodobych pobidek, které maji podporit zdkladni prinosy nabizené vyrobkem ci
sluzbou, povzbudit ndkup ci prodej vyrobku ci sluzby. Zatimco reklama nabizi ditvody,
proc si vwrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi ditvody, proc si je koupit prave

ted.

Podporu prodeje muzeme chapat jako pfidanou hodnotu k produktu ¢i sluzbé a znacce,

jak ukazuje nasledujici obrazek 2.

PRODUKT

Obrizek 2: Podpora prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a kol., 2016, str. 96)
Dulezitost funkce podpory prodeje svym vyznamem stale roste. V zapadnich zemich
tyto marketingové vydaje vyrazné piekracuji vydaje na reklamu. Reklama vytvari spise
loajalitu vaci znac¢ce a ma dlouhodoby efekt, zatimco podpora prodeje ma efekt sice

kratkodoby, ale velmi rychly. Podpora prodeje by ale neméla byt pouze o zisku
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kratkodobych trzeb, ale o budovani dlouhodobého vztahu se spotiebitelem a posileni

pozice produktu na trhu (Kotler, 2007; Svétlik, 2016).
1.6.1 Srovnani podpory prodeje a reklamy

Nasledujici tabulka 2 srovnava rozdily mezi reklamou a podporou prodeje.

Tabulka 2: Srovnani reklamy a podpory prodeje

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2016, str. 130)

REKLAMA PODPORA PRODEJE

Vytvaii image vyrobku Je zaméfena na prodej vyrobku

Jeji ptsobeni je dlouhodobé, ucinek se ‘
) . Vysledek se dostavuje rychle
dostavuje pozdgji

Spoléha vice na emocni apel Spoléha na racionalni apel
SpiSe vytvaii nehmatatelnou nadhodnotu Spoléha na vytvoreni hmatatelné
produktu nadhodnoty nabizené s produktem

Stava se ziskovou v dlouhodobém méfitku | Stava se brzy ziskovou

1.6.2 Cile podpory prodeje

Aby byl program podpory prodeje uspésny, je potfeba si stanovit cile, kterych chceme
dosahnout. Zde si musime ale i uvédomit, na koho se podpora prodeje orientuje.

Zaméfujeme se na podporu spotrebitele, podporu obchodnika, a podporu prodejcu.

Podpora spotrebitele

Podpora spotiebitele se orientuje na finalni zakazniky a spotiebitele produktu ¢i sluzby.

Prodejci zde podporu vyuzivaji pro:

1) zvyseni kratkodobych trzeb,
2) pomoc ziskat dlouhodoby podil na trhu,
3) presvédcCeni spotiebitele, aby vyzkouseli novy produkt,
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4) odklon zakaznika od konkurence,
5) povzbuzeni spotiebitele, aby se zasobil zralym produktem

6) udrzeni a odménéni vérnych zakazniku.
Podpora obchodnika
Mezi cile podpory obchodnika fadime:

1) motivaci maloobchodd, aby do sortimentu zafadily nové produkty, ptipadné
zvysily objem produktl stavajicich,
2) presvédcCeni, aby produkt inzerovaly a poskytly mu vice mista na regalech,

3) presvédceni, aby se predzasobily.
Podpora prodejcu
U podpory prodejci je potieba se zaméfit na:
1) ziskani vétsiho zaujeti prodejct pro novy nebo stavajici produkt,

2) stimulaci prodejct, aby ziskavali nové zakazniky (Kotler, 2007).

1.6.3 Nastroje a metody podpory prodeje

Mezi nejcCastéji pouzivané pobidky patii vzorky, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Déle
jde pak o techniky, kdy se cilovou skupinu snazime pobidnout k vyzkouseni produktu
nebo sluzby nebo ji néjakym zpiisobem obdarovat. Zde se jedna o rizné soutéze nebo
reklamni darky. Mezi nastroje podpory prodeje fadime i1 vérnostni programy (Karlicek

a kol., 2016).
Kupony

Kupony jsou certifikaty, diky kterym dostane zakaznik pfi nakupu slevu. Pfiznivé
ovliviiuji trzby zralého produktu nebo podporuji rychlej§i zavedeni znacky nové. Je
nutné je ale nevyuzivat piili§, aby jimi nebyl trh piehlceny a neztratily tak svij ucinek

reklamy (Kotler, 2007).
Vzorky

Vzorky chapeme jako nabidky urcitého mnozstvi produktu zdarma. Je to sice

nejucinngjsi, ale zaroven nejdrazsi zptisob tspésného zavedeni produktu na trh. Mohou
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byt pribaleny k jinému produktu, rozdavany v obchodech ¢i soucasti reklamy (Kotler,

2007; Svétlik, 2016).
Zvyhodnéna baleni

Prostfednictvim zvyhodnénych baleni ¢i zlevnéné nabidky nabizime nezménéné zbozi
za vyhodn¢jsi cenu nebo cenové zvyhodnime vétsi baleni. Podobnym zptisobem je
i nabidka zbozi zdarma, kdy pfi nakupu urcitého poctu kust nabizime dalsi bezplatné.
Zvyhodnéna baleni velmi efektivné ovliviiuji narust kratkodobych trzeb (Kotler, 2007;
Svétlik, 2016).

Vraceni penéz

Vraceni penéz neboli rabat, je podobnym zptusobem podpory prodeje jako kupony, jen
jsou zéakaznikovi penize zaslany zpét az po dolozeni dokladu o koupi vyrobci (Kotler,

2007; Svétlik, 2016).
Akce v misté prodeje

Tyto akce zahrnuji riizné expozice, napt. ochutnavkové nebo predvadéci, které se konaji

ptimo v prodejné (Kotler, 2007; Svétlik, 2016).
Reklamni predméty

Reklamni predméty jsou vétSinou uzite¢né predméty, na kterych je zobrazeno logo
znacky. Mohou to byt propisky, nalepky, ptivésky na klice, tricka, ksiltovky, nebo tfeba
hrnecky (Kotler, 2007).

Vérnostni odmény

Tento nastroj chapeme jako penézni nebo jinou formu odmény za pravidelny nakup

vyrobku ¢i uzivani sluzby (Kotler, 2007; Svétlik, 2016).
Soutéze, slosovani, hry

Tyto metody podpory prodeje umoziuji zakazniklim vyhrat penize, zajezd, ¢i né&jaké
zbozi. Pro vyhru musi pro vyhru splnit néjaké podminky, jako napf. zapojit se do
slosovani, vymyslet slogan nebo nakoupit za urCitou ¢astku (Kotler, 2007; Svétlik,

2016).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyticka ¢ast se zabyva podrobnym predstavenim spolku a rozebranim jeho
souCasného stavu. Dale probéhne analyza konkurence a nasledné samotny
marketingovy pruzkum formou dotazniku a rozhovoru. Na chodu spolku inBalance se
jiz fadu let aktivné podilim, tudiz spousta zde pouzitych informaci vychazi i z vlastnich
zkuSenosti. Dalsi informace o spolku poskytl téz predseda Mgr. Ales Prochazka pomoci

rozhovoru.
2.1 Obecné informace o spolecnosti

Nazev spolec¢nosti: inBalance, z. s.
Identifikaéni €islo: 03570878

Datum vzniku a zapisu: 23. 12. 2014
Sidlo: Labska 255/25, 625 00 Brno
Pravni forma: Spolek

Predseda: Mgr. Ale§ Prochazka

Spolek je obecné nepodnikatelsky subjekt a jeho pripadny zisk z podnikatelské Cinnosti
je mozno vyuzit pouze opét pro spolkovou cCinnost. Pfedsedou spolku je jiz vySe
zminény Mgr. Ale§ Prochéazka, ktery za n¢j jednéd a podepisuje, stard se o vnitini chod
spolku a zaroven vykonava i trenérskou a lektorskou Cinnost. Dalsi dalezitou osobou
spolku je i pracovnik, ktery se stara o evidenci Clent, spravu webu a dalsi

administrativni Cinnosti, poté jeste hlavni UCetni.
2.1.1 Nazev a logo spolecnosti

Logo i nazev jsou dilezitou soucasti spolecnosti, diky nimz si ho zakaznici mohou
dobfe zapamatovat. Nazev inBalance by se dal pfelozit jako v rovnovaze, jelikoz se
spolek pfi své ¢innosti snazi najit rovnovahu mezi sportem a zabavou. Spolek inBalance
ma ve svém logu opici s barevnymi kolecky, ktera je pro né v soucasnosti typicka
a zékaznici 1 spottebitelé ho diky ji dobfe znaji. Ma symbolizovat radost z pohybu.

Logo je unikatni v tom, Ze jde rozlozit na mensi ¢asti, které jdou poté pouzit napf. na
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propagacnich predmétech. Spolek tak nekdy vyuziva pouze hlavicku opicky, jeji odi,

nebo pouze népis nazvu a barevna kolecka.

Obrazek 3: Logo inBalance, z. s.

(Zdroj: Interni soubory inBalance, z. s.)
2.1.2 Charakteristika spolku

Spolek se zaméfuje na tréninky parkouru, gymnastiky a akrobacie déti od 5 let na
amatérské 1 vrcholové urovni, kde se déti uci zakladnim 1 pokrocilej§Sim motorickym
dovednostem. Tyto dovednosti vyuzivaji pro Siroké sportovni vyuziti, spousta z nich
zejména jako doplnek k dalSim sportovnim aktivitdm. Nektefi Clenové pak spolek
reprezentuji na parkourovych soutézich, kde se umistuji na prednich ptickach. V letnim
obdobi se spolek zamétuje na letni tdbory a pifiméstské kempy pro déti (Prochéazka,

2022).
2.1.3 Koncepce tréninku

Jak jiz bylo zminéno, spolek se zamétuje na tréninky parkouru a gymnastiky. Obecné
by se ale dalo fici, ze se vénuje rozvoji vSestranného rozvoje pohybu u déti pomoci
sportovnich aktivit s cilem najit rovnovahu mezi sportem a zabavou. Cilem tréninku je
pfinést radost a uzitek, ale 1 zlepSeni zdravotniho prospivani a pfipraveni na spravny

rast a vyvoj déti (inBalance, 2022).

Parkour je sportovni disciplina, jejiz cilem je prekonat piekazky na cesté¢ co
nejefektivnéj§im zplisobem. Z gymnastiky si na trénincich spolek bere jeji zakladni

prvky, spousta z nich se prolina i s t€émi parkourovymi (Prochazka, 2022)
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Parkouru jako takovému se vétSinou vénuji déti, které o néj maji zajem a chtéji se mu
vénovat. Pro ty inBalance predstavuje idealni prostfedi. Spousta déti ale do spolku

chodi za prostym pohybem, a i ti si na tréninku pfijdou na své (Prochazka, 2022).

Tréninky jsou rozdeleny dle vekovych kategorii pro déti od 5 do 8 let, od 9 do 12 let
a pro starsi déti od 12 do 16 let. Na samotném tréninku se pak déti déli dale do skupinek
podle urovné dovednosti. Na tréninku je vzdy jeden hlavni trenér, ktery ma k sobé podle

poctu déti potfebné pomocné trenéry.

Na tréninku spolek pouziva unikatni modularni zinénky, které si dle vlastnich navrht
nechava na zakazku vyrabét. Diky jejich modularité je mozné ménit jejich tvar a trénink
veéku i dovednostem déti prizpasobit. Déti se uci zinénky raznou formou preskakovat
a prekonavat napf. pomoci kotoult doptedu, dozadu, do boku, nebo pfes nohy a ruce.
Jsou koncipovany tak, aby détem napomahaly dokoncovat pohyb a tvofily jim spravny
pohybovy navyk. Zinénky jsou vyrabény v riznych barevnych provedenich a trénink
tak 1 ve starSich §kolnich t€locvicnach vypada pro oko velmi dobfte (Prochéazka, 2022).

Déle na tréninku spolek vyuziva odpruzené podlahy, tzv. airfloory, malé trampoliny

a dal§i sportovni pomucky jako napf. overbally a disky na hazeni nebo zmeékcené

balony (Prochazka, 2022).

Obrazek 4: Ukazka tréninku a modularnich zinének

(Zdroj: Vlastni fotografie ze dne 14. 3. 2022)
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Soucasti tréninku je 1 jeho pfiprava, kdy je nutno na zacatku hodiny zinénky premistit
z uskladfiovacich prostor do télocvicny a nafouknout odpruzené podlahy. Z davodu
Casové 1 fyzické narocnosti se spolek snazi hodiny na Skolach domlouvat tak, aby byly

aspon 2 nebo 3 po sobé jdouci (Prochazka, 2022).
2.1.4 Lokality

Tréninky probihaji na zékladnich Skoldch v pronajatych télocvicnach celkem na
14 lokalitach v Brné. Pro né&jaké tréninky vyuziva gymnastickou halu Sokola Brno I.
Dale téz spolek pusobi na zakladnich skolach v Kufimi, Blansku a v roce 2021 rozsifil
svoji pusobnost i do Prahy, Chotébore a Havlickova Brodu. V této praci se ale primarné

vénuji pusobeni spolku v Brné.

Na danych lokalitach ma spolek vzdy sadu zinének uskladnénou ve Skolnich prostorech.
Do prostor télocvicen se na Skolach chodi vétsinou zadnim vchodem, proto je nutné tyto

mista oznadit.

Na nasledujicich obrazcich je vidét oznadeni tréninkd inBalance na ZS Vedlejsi a ZS
Kaminky. Obrazek ze ZS Vedlejsi znazoriiuje letak s rozpisem tréninkd, fotka ze ZS
Kaminky pak oznaceni vstupu do Skoly. Podobnym stylem jsou oznaceny i dalsi
lokality tréninkti. Jak je z obrazki 5 a 6 vidét, néktera oznaceni uz jsou pomérné

zastarala, neni tomu tak ovSem na vSech lokalitach.

34



Obrizek 5: Oznadeni tréninki na ZS a MS Vedlejsi Brno

(Zdroj: Vlastni fotografie ze dne 14. 3. 2022)

Obrizek 6: Oznageni vstupu na ZS Kaminky Brno

(Zdroj: Vlastni fotografie ze dne 14. 3. 2022)
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2.1.5 Zakaznici a Clenstvi ve spolku

Zakaznikem spolku inBalance je zadkonny zastupce ditéte, které tréninky navstévuje, ve
vétsin€ pripadu rodi¢. Dité je pak spotiebitelem. Aby dit€é mohlo navstévovat trénink,
musi ho rodi¢ pfes webové stranky na dany trénink piihlasit, dale za n¢j vyplnit
piihlasku s nezbytnymi udaji a zaplatit, tim se stava ¢lenem spolku. Rodi¢ tedy plati za

zprostiedkovani sluzeb pro své dite.

Cena se odviji od délky tréninku, specializace tréninku a prislusné lokality.
Napt. trénink specializovany pro zavodni déti je drazsi, levnéjsi jsou naopak tréninky
v menSich méstech. Tréninky se plati pololetné. Prvni pololeti je v prubéhti mésict zafi
az ledna, druhé od unora do Cervna. V prubéhu pololeti spolek cenu pomérné ke
zbyvajicim tréninkim snizuje, takze déti, které se piihlasi az v prabéhu pololeti, neplati
plnou sazbu za celé pololeti. V jednom pololeti probéhne tréninki zhruba 15, nékteré
dny jsou vynechany z diivodu statnich svatka nebo skolnich prazdnin. V pfipade, ze se
dité na trénink nedostavi, muze si jej nahradit v jiné volné hodin€. Celkem za jeden
tyden spolek odtrénuje 73 tréninkd na vSech lokalitach. Podrobny cenik tréninka

znazoriuje tabulka 3.
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Tabulka 3: Cenik tréninku inBalance, z. s.

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.inbalance.cz)

Cena pololetnich tréninkt/1 hodina tydné

Lokalita Cena
Brno (60 minut) 2 400 K¢
Brno (45 minut) 2 200 K¢

Brno gymnasticka hala (60 minut) 2 400 K¢

Brno gymnasticka hala (90 minut) 2 700 K¢

Blansko (60 minut) 2 200 K¢
Kufim (60 minut) 2 200 K¢
Havlicktiv Brod (45 minut) 2 000 K¢
Chotébot (60 minut) 2 000 K¢
Praha (60 minut) 2 600 K¢

2.1.6 Priméstské tabory a letni kemp

V prazdninovych mésicich, tedy Cervenci a srpnu, klasické tréninky neprobihaji. Spolek

tyto mésice vyuziva pro poradani ptimeéstskych tabort a letniho kempu.

Piiméstské tabory se konaji v Brné, Blansku, Choteébofi a Havlickové Brodé. Tyto
tabory funguji obdobné jako Skola pies den, rodice déti vzdy rano pfivedou a odpoledne
si je vyzvednou. Pies den déti Cekd nabity program nejen na inBalance zinénkach, ale
i na trampolinach, parkourové kleci nebo venkovnich lokalitach. Na letnim kempu je
pak program obdobny. Tyto tabory spolku poméahaji zajistovat ekonomicky chod 1 pres

prazdniny, také jsou prostiedkem k nalakani déti na tréninky v prub&hu pololeti.
2.1.7 Pandemie koronaviru a soucasny stav spolku

Spolek se momentalné nachazi v mensi recesi, ktera se projevuje ubytkem clent. Dle

internich soubort spolku ma pocet aktivnich ¢lent klesajici tendenci. Pokud srovname
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dle internich dat stavy aktivnich ¢lent na konci let 2020 a 2021, je ubytek néco malo

pres 25 %. (Prochazka, 2022).

Tento vyrazny pokles ma na svédomi pravé pandemie koronaviru v letech 2020 a 2021,
kdy bylo spolku znemoznéno provozovat svoji ¢innost z divodu celostatni karantény
a tréninky tak neprobihaly. Spolek se snazil v této situaci v roce 2020 nabidnout détem
vyukova videa, které fungovaly 1 jako soutéz. Ve videu byl vysvétlen né&jaky trik, ktery
déti mohly zkouSet doma. Pokud se u toho natoCily a zaslaly video trenérovi, mohly
vyhrat vécné ceny. Tento krok ovSem nemél moc uspéch a déti se zapojilo velmi mélo.
I nasledna komunikace v pribéhu pandemie nebyla dostatecna, jelikoz byla prakticky
nulova. Lze to ale omluvit tim, ze situace byla pro vSechny velmi narona a nova

a informace dopfedu nikdo nedokazal predpovédét (Prochazka, 2022).

Spolek tak nebyl schopen udrzet kontakt se svymi zakazniky a spotiebiteli. Déti za tuto
prestavku bud’ ztratily zajem nebo si nasly jiny krouzek. Zarover se v tuto dobu zrodilo
spousta novych krouzku, které komunikaci se zakazniky i spotiebiteli umély 1épe. Proto

je zde na misté marketingovou komunikaci spolku doplnit.

Dle internich dat spolku ma v ¢lenech nejvétsi zastoupeni vékova kategorie od 8 do
12 let véku. Tvoii zhruba 75 % vsech Clent. Proto je potieba se zaméfit praveé na rodice

této vekove kategorie (Prochazka, 2022).
2.1.8 Dotacni tituly

Dotacni tituly hraji ve fungovani spolku dulezitou roli, jelikoz jsou velkym zdrojem
financovani jeho chodu. Jsou nestalé a jsou specifikované nakladovymi polozkami,
které spolek musi v urCitém roce prokazat. Jejich vySe se zpravidla odviji dle poctu
aktivnich Clent, pfipadné vrcholovych sportovea. Pocet aktivnich ¢lenti ma tedy zasadni

vliv na vysi dotaci a s tim spojenou finan¢ni stabilitu spolku.
2.2 Analyza komunikac¢niho mixu

V nasledujici ¢asti bude podroben analyze komunikac¢ni mix spolku inBalance. VétSina
zde zminénych informaci pochézi z vlastnich zkuSenosti nebo z rozhovoru s predsedou

spolku panem Mgr. AleSem Prochazkou.
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2.2.1 Primy marketing

Jako prvni formu piimého marketingu spolek vyuziva e-mailovou komunikaci. Po
vyplnéni pfihlaSeni na webovych strankach piijde zdkonnému zastupci informacni mail
s pokyny k platbé a informacemi o tréninku. Prostfednictvim e-mailu téz spolek zasila
informace o letnich kempech a pfiméstskych tdborech. Déle spolek vyuziva e-mail
v pfipad¢ potieby informovat rodice déti o nadchézejicich udalostech, jako napt. konani
sout€zi nebo zmény v harmonogramu tréninkd. Pokud je potieba rodi¢im sdélit néjakou
naléhavou informaci, napf. o zruSeni tréninku, =zasilaji ji trenéfi rodi¢im

prostfednictvim SMS, coz je téz forma pfimého marketingu (Prochéazka, 2022).

Dalsi formou pfimého marketingu je rozdavani letaCkt na vefejnych akcich. V ptipadé,
ze se spolek ucastni napf. dne otevienych dvefi na zakladnich Skolach, né&jakého
vystoupeni nebo festivalu krouzkt, vzdy pfichozim lidem rozdava letacky s aktualnimi

informacemi o trénincich na pfislusnych lokalitach (Prochazka, 2022).

inBalance

PARKOUR

pro kluky i holky

CTVRTEK
17:15-18:15 (5- 11 LET)
18:15-19:15 (9- 14 LET)

PRIHLASKY A INFO NA www.inBalance.cz
NEBO SI DOJDI TRENINK ROVNOU ZKUSIT

Obrazek 7: Ukazka letacku inBalance

(Zdroj: Interni soubory inBalance, z. s., 2022)
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2.2.2 Public relations

Spolek se pro podporu vztahu s vefejnosti prezentuje na verejné poradanych akcich.
Obvykle vystupuje na dnech otevienych dvefi zakladnich skol, UcCastni se prezentaci
krouzkl na skolach, Skolnich akademii nebo je soucasti raznych festivalt, jako napf.
Krouzkobrani v Brné. V minulosti téz trenéfi spolku nabizeli vystoupeni jako formu
zabavy na oslavach nebo i soukromych akcich, v soucasné dob& ale nikdo tato
vystoupeni nedéla. Do roku 2019 spolek kazdoroné poradal soutéze, které se
odehravaly ve velkych pronajatych t€locvi¢nach, kde déti mohly riznou formou na
zinénkach soutézit o hodnotné ceny. Téchto soutézi se obvykle zic¢astnilo 1 350 déti.
Vétsinou se na téchto akcich promitli 1 partnefi spolku, jako tifeba starostové méstskych
casti nebo feditelé §kol, na kterych ma spolek tréninky. Covidova pandemie v roce 2020
vSak ale poradani téchto soutézi znemoznila a spolek tak jiz tfetim rokem zadnou

takovou soutéz neporada (Prochéazka, 2022).
2.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej patii k nedilné soucasti fungovani spolku. Na kazdém tréninku trenéfi
buduyji dobry vztah jak s détmi, tak s jejich rodi¢i a vytvaii tak pouto, diky kterému se
budou do inBalance vracet. Vztah se snazi prohlubovat v ramci pololeti piilakat tak déti
nejen na dalsi hodiny, ale 1 na letni kemp a pfiméstské tabory. Tam se je zase naopak

snazi motivovat piijit na tréninky v bézném pololeti.

Pii osobnim prodeji je velmi dilezity prvni dojem, tedy moment, kdy déti s rodici
pfijdou na prvni trénink. Tam se ve vétSin€ piipadu rozhoduje, zda se na trénink poté
vrati €1 nikoliv. V tomto ohledu je nezbytné profesionalni, ale ptatelské vystupovani.
Tento pfistup je ovSem dulezity i v prub€hu pololeti, kdy je nutné, aby si trenéfi s détmi
udrzovali dobry a pratelsky vztah. S timto faktem spolek dlouhodobé pracuje a snazi se

jednotlivé trenéry v tomto sméru edukovat (Prochazka, 2022).
2.2.4 Reklama

Spolek pro svoje zviditelnéni pouziva spoustu mensich technik. Za reklamu muzeme
povazovat jiz zminéné letdky nebo bannery zavéSené na viditelnych mistech u vstupu

do télocvicen, které informuji o trénincich na danych lokalitaich nebo napoméhaji détem

40



najit vstup do t€locvicny. Tech si ¢asto vS§imnou i jini lidé, ktefi kolem bannert. Téz
mizeme za reklamu povazovat jiz v kapitole pfimy marketing zminéné letacky

rozdavané na vefejnych akcich.

Dalsi formou reklamy je tymové obleceni, které spolek kazdy rok tvofi. Jsou pro néj
typické teplaky slogem opice umisténé v zadni Casti. Dale pak tricka slogem oci
opicky nebo napisy souvisejicimi s MASTER soutézi. Jako reklamni predméty téz
pouziva lahve na piti, propisky, nalepky, vaky na zada, nebo ru¢niky. Vse s rizné

modifikovanym logem opicky.

Reklamou téz mohou byt naramky zinterni spolkové soutéze MASTER inBalance,
které vice popisuji v kapitole Podpora prodeje. V pripadé nizkého zamu o hodiny
spolek vyuziva inzerci v regionalnich novinach, kde ¢tenare informuje o trénincich nebo

pfimeéstskych taborech ¢i kempech v dané lokalité. Tuto formu reklamy ovsem

nevyuziva €asto, jelikoz jeji pfinos neni moc velky (Prochéazka, 2022).

\ 4

Obrizek 8: Ukazka tepliku s logem inBalance

(Zdroj: Interni soubory inBalance, z. s., 2022)

I ~ inBalance @®

Obrizek 9: Ukazka reklamni propisky s logem inBalance

(Zdroj: Interni soubory inBalance, z. s., 2022)
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inBalance

Obrazek 10: Ukazka nilepky s logem inBalance

(Zdroj: Interni soubory inBalance, z. s., 2022)
2.2.5 Podpora prodeje

Nejvétsim prostiedkem podpory prodeje je prvni hodina zdarma. Kazdy ma moznost si
hodinu poprvé vyzkouset, seznamit se s trenéry a prostiedim a az pak se rozhodnout,
zda chce inBalance navstévovat. Diky tomu se na trénink podivaji i déti, které by jinak
nepfisly. Dalsim nastrojem podpory prodeje je zleviiovani tréninkd v prubéhu pololeti.
Cena se postupné snizuje podle toho, kolik hodin zbyva do konce pololeti. Déti tak
mohou zacit chodit na tréninky az v prab&éhu pololeti a neni potieba platit plnou cenu,
jako tomu byva u jinych krouzkt. Jako nastroj podpory prodeje mohou byt i nalepky

napf. s logem spolku, které se rozdavaji na tréninku.

Poslednim nastrojem podpory prodeje je pak interni MASTER naramkova soutéz. Ta
spociva v postupném sbirani naramka za jednotlivé triky, které se déti na tréninku uci.
Sbirat a snazit se o naramky mohou déti nejen po cely Skolni rok, ale taky na
piiméstskych taborech a kempech. Soutéz je rozdélena podle véku a urovné dovednosti
na 3 kategorie — Mini MASTER, MASTER a Randal MASTER. Jednotlivé naramky
jsou barevné rozliSeny a na sobé maji nazev triku a ocicka zloga opice. Pokud dité
posbira vSechny naramky, dostane velky Siroky naramek, na kterém jsou vyobrazeny
vSechny triky z urCité arovné a je na ném napis bud’ Mini MASTER, MASTER nebo
Randal MASTER.

Mini Master je soutéz pro mensi déti do 10 let s lehéimi triky, MASTER je uz bez
veékového omezeni s tézsimi triky a posledni Randdl MASTER je pak uz pro ty
zkuSengjsi a triky jsou nejtézsi. Na YouTube kanale spolku jsou k nalezeni videa, kde
jsou vSechny triky 1 s nalezitymi podminkami ukazany a vysvétleny. Na videa se lze téz

prokliknout z webu, kde je naramkiim vénovana samostatna sekce.
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Obriazek 11: Ukazka naramku inBalance MASTER soutéZze

(Zdroj: Vlastni foto ze dne 15. 3. 2022)
2.2.6 Online komunikace

Pro online komunikaci se ¢leny spolek vyuziva primarné webové stranky. Na téch se
nachazi veskeré dulezité informace o trénincich a aktualnim déni. Pfes webové stranky
se téz déti prihlasuji na tréninky, pfimestské tabory a kempy. Na domovské strance se
nachazi logo inBalance a hlavni informace o aktualnim déni spolku. Obecné informace
o tom, ¢im se spolek zabyva se nachazeji az ve spodni Casti stranky a navstévnik je tak
lehce prehlédne. V zalozce soutéze jsou informace o soutézich, kterych se vybrané déti
ucastni a téz videa a zajimavosti ze soutézi, které spolek do covidové pandemie
kazdorocné pro déti potradal. V sekci tréninky a platba se nachazi informace
o trénincich, jako jejich harmonogram, cena, pokyny k platbé a informace o ptispévcich
zdravotnich pojistoven, které mohou rodie pro platbu tréninkt vyuzit. V dalsi Casti
nazvané piiméstaky a kempy se rodiCe dozvi vSe dulezité o piriméstskych taborech
a kempech, jako napt. jejich program, co vS§echno na né déti potfebuji, nebo informace

o cenach a platbé (inBalance, 2022).
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V sekci naramky jsou popsany pravidla soutéze inBalance MASTER, jsou tam téz
ukazany vzory naramkl a odkazy na naucna videa k soutézi. Sekce e-shop je neaktivni,
diive v ni Slo zakoupit obleCeni inBalance, ale vzhledem k problémim s dodavkou
a distribuci je e-shop pozastaven. Zalozka partnefi zobrazuje loga statnich instituci,
mest a méstskych casti, ktefi jsou partnery spolku. V posledni zalozce kontakt jsou
zakladni informace o spolku a kontakt na hlavni trenéry jednotlivych lokalit a predsedu

spolku. Webové stranky jsou upraveny i pro mobilni rozhrani (inBalance, 2022).

Domii  Rozvrh a pfihliska Harmonogram tréninkd  Kontakt

inBalance

pomi SOUTEZE - TRENINKY A PLATBA - PRIMESTAKY A KEMPY NARAMKY E-SHOP PARTNERI KONTAKT -

Tréninky, kempy a primastské taboy.pro déti véadime se Ze i Viy métc: doma superhrdinu.

Velmi nés to mrzi, ale covidova situace nis dohnala k posunuti pololeti. Jako kaZdy rok mame stejnou dataci trénink( jen jsme posunuli tréninky na zaff 2 divodu strachu 2
covidu a vladnich nafizeni. V minulych letech jsme zacinali az v prab&hu fijna. Proto je ted v lednu pfestivka, kterou vyuZijeme na opravy Zinének a rekonvalescenci trenéril. Druhé h
pololeti bychom méli zaginat, aZ v bfeznu a konéit a v Eervnu, ale budeme posunovat zagatek na 31.1. a &eka nas tim padem o to vic tréninki ne v béZném roce.

Obrizek 12: Hlavni strana webovych stranek spolku inBalance — 1. ¢ast

(Zdroj: www.inbalance.cz, 2022)

inBalance

DOMU  SOUTEZE -  TRENINKYAPLATBA -  PRIMESTAKY AKEMPY ~ NARAMKY  ESHOP  PARTNERI  KONTAKT ™

Velmi nas to mrzi, ale covidova situace nas dohnala k posunuti pololeti. Jako kaZdy rok mame stejnou dotaci trénink jen jsme posunuli tréninky na zafi z divodu strachu z
covidu a viadnich nafizeni. V minulych letech jsme zadinali aZ v prib&hu fijna. Proto je ted v lednu pfestavka, kterou vyuZijeme na opravy Zinének a rekonvalescenci trenérd. Druhé
pololeti bychom méli zadinat, a2 v bfeznu a konéit aZ v éervnu, ale budeme posunovat zaZdtek na 31.1. a éeka nas tim padem o to vic trénink(l neZ v bézném roce.

. 2. pololeti zaina v tydnu od 31. 1. 2022 viz HARMONOGRAM TRENINKU na cely Skalni rok.
. Naramkova soutéz MASTER stale pokracuje. SoutéZ je wékové i Casové neomezena. Ukaz 9 z 10 trikli a specialni MASTER naramek je tvij!
Za neuskuteénéné tréninky, penize nevracime. Platba je Clensky prispévek do spolku inBalance.
Tréninky se budou odvijet podle aktuilniho nafizeni viady. Negarantujeme pocet trénink(i béhem Skolniha roku. HARMONOGRAM TRENINKU na cely 2kolni rok

. V pripadé nemoci se prosim demluvte s hlavnim trenérem na nahradé zameskaného tréninku.

Obrazek 13: Hlavni strana webovych strianek spolku inBalance - 2. ¢ast

(Zdroj: www.inbalance.cz, 2022)
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inBalance

DOMU SOUTEZE ~ TRENINKY A PLATBA ~ PRIMESTAKY A KEMPY NARAMKY E-SHOP PARTNERI KONTAKT »

inBalance, z.s.

Sidlo: Labska 25, 625 00 Brno

1€: 03570878 (nejme PH)

45/2010 (Fio Banka)

bankovni spojeni: 2;
Spolek zapsan u oudu v Brné

Spisova znacka L 20139

Martin , Dals” Vesely Milo3 ,,Miki” Mikulasek Martin , Kakin“ Kakaé Simon ,Slinta” Blazek

Obrazek 14: Zilozka kontakt na webu spolku inBalance

(Zdroj: www.inbalance.cz/kontakt/, 2022)

Pro dal$i online komunikaci spolek vyuziva socidlni sit’ Facebook. Nevyuziva ji ovSem
moc aktivné, prispiva sem pouze ve vyjimecnych ptipadech, vétSinou formou sdileni
videi z pfiméstskych tabort, kempu nebo akci, kterych se spolek ucastni. Diky
analytickym prehledim na Facebooku, mizeme zjistit zajimavé informace. Stranka se
libi 565 uzivatelim, celkové ji sleduje uzivatel 624. Prispévky maji praimérny dosah
400, tzn. ze prispevek dani uzivatelé alespon jednou vidé€li. Spolek nevyuziva placenou

reklamu.

Dle demografického rozdéleni uzivatela sleduje spolek na Facebooku nejvice zen mezi
35 a 44 lety, a 1 celkové maji Zeny vétsi uzivatelské zastoupeni a to témét 70 %. Z toho
muzeme usoudit, ze Facebook sleduji prevazné maminky déti. Pfesnéjsi rozdéleni

zobrazuji nasledujici grafy 1 a 2 (Meta Bussines Suite inBalance, 2022).
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Uzivatelé na Facebooku
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Graf 1: Uzivatelé na Facebooku inBalance — demografické rozdéleni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Bussines Suite inBalance, 2022)

Celkovy podil muzu a zen v uzivatelich na
Facebooku

30,7%

H zeny muzi

Graf 2: Celkovy podil muzu a Zen v uzivatelich na Facebooku inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Bussines Suite inBalance, 2022)

Dalsi socialni siti, na které ma spolek profil je Instagram. Na Instagram spolek vyuziva
predevsim formou piib€ht, coz jsou kratka videa ¢i fotky, které po 24 hodinach zmizi.
I na této socialni siti ale spolek piili§ aktivni neni a ptibéhy ani prispévky moc aktivné
a soustavné nepifidava. Na Instagramu ma spolek 675 sledujicich, tedy o néco vice nez
na Facebooku a ani zde nevyuziva placenou reklamu (Meta Bussines Suite inBalance,

2022)
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Obrizek 15: Ukdzka Instagramového profilu spolku

(Zdroj: www.instagram.com/in_blnc/, 2022)

V rozlozeni uzivatelt na Instagramu muzeme sledovat zménu oproti t€ém na Facebooku.
Instagramovy profil sleduji prevazné mladi muzi ve véku od 18 do 24 let, poté muzi ve
veéku 25 az 34 let, a 1 celkové je muzskych uzivatell na Instagramu vice, a to témér
60 %. Z toho vyplyva, ze Instagramovy profil sleduji hlavné mladi muzi, ktefi se
napf. mohou vénovat parkouru. Piesnéjsi podil uzivateli na Instagramu zobrazuji grafy

3 a 4 (Meta Bussines Suite inBalance, 2022).
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Graf 3: Uzivatelé na Instagramu inBalance — demografické rozdéleni

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Bussines Suite inBalance, 2022)

Celkovy podil muzu a Zen v uzivatelich na
Instagramu
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= Zeny * muzi

Graf 4: Celkovy podil muzu a Zen v uzivatelich na Instagramu inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Meta Bussines Suite inBalance, 2022)

Spolek ma téz kanal na YouTube, kam piidava videa z pfiméstskych tabort, kempu
artznych akci, kterych se ulastni napf. Mistrovstvi CR v parkouru. TéZ jsou tam

sdilena naucna videa kjiz vySe zminénym MASTER soutézim, kde jsou ukazany
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vSechny triky a podminky, za které lze ziskat naramky. Najdeme tam i videa
z inBalance soutézi, které diive spolek poradal. V dobé koronavirové pandemie v roce
2020 tam spolek taky pfidaval naucné videa, podle kterych mohly déti trénovat doma
(Prochazka, 2022).

2.3 Analyza konkurence a porovnani se spolkem

V nasledujici kapitole se vénuji analyze hlavnich konkurentti spolku inBalance, kterymi
jsou dle mého nazoru spolec¢nosti JumpPark, In Motion Academy a Gymnathlon. Poté
se jesté vénuji shrnuti krouzkt, které probihaji na zakladnich Skolach pod vedenim
vétSinou mistnich pedagogi a jsou pro spolek téz konkurenty. V porovnavani se
zamé&fuji na pusobeni spolku a jeho jednotlivych konkurenti v Brné, pusobeni
v ostatnich lokalitach se nevénuji. U srovnani cen srovnavam vzdy hodinové tréninky
u vSech analyzovanych z diivodu vétsi presnosti. Informace z této kapitoly Cerpam jak

ze zdroju samotnych konkurentt, tak z i z vlastnich zkuSenosti a pozorovani.
2.3.1 JumpPark Brno

JumpPark je trampolinovy park, kde jsou od stény ke sténé rozmisténé trampoliny, které
dohromady tvoii jedno velké hiisté, které slouzi bud’ obycejnému skakani, nebo také
k akrobacii ¢i aerobiku. V JumpParku se téz nachazi specializované zony pro basketbal,
ninja draha, odpruzena podlaha nebo molitanova jama. Park nabizi pro vefejnost bud’
volné skakani nebo tréninky s osobnim trenérem. V parku je téz mozné poradat
narozeninové oslavy s posezenim, rezervace celé haly nebo rezervace pro skoly c¢i

krouzky. Soucasti haly je i malé obcerstveni s posezenim (JumpPark Brno, 2022).

JumpPark ma 3 pobocky v Praze a 1 vBmé, ktera se nachazi na ulici Videriska
v byvalém tovarnim arealu, nedaleko sidla dalSiho konkurenta In Moton Academy

(JumpPark Brno, 2022).

JumpPark jsem vybrala jako hlavniho konkurenta z divodu podobného zaméfeni. Déti
se v parku sice uci na trampolin€, nicméne provadéné triky jsou velmi podobné tém,
které se uci na trénincich v inBalance. Navic z vlastnich zkuSenosti vim, ze nékteré déti
ze spolku maji JumpPark jako dopln€k ke svym tréninkiim a je u nich velka Sance, ze

zacnou chodit pouze na tréninky tam.
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Obrizek 16: Ukdzka haly JumpPark Brno

(Zdroj: www.brno.jumppark.cz, 2022)

Obrizek 17: Zona pro basketbal v JumpParku Brno

(Zdroj: www.brno.jumppark.cz, 2022)
Komunikace
Nejvice informaci o JumpParku najdeme na jeho webovych strankach. Najdeme na nich
zakladni informace, novinky, cenik, rezervacni systém na skakani a hromadné rezervace

a dualezité kontakty. Pres stranky se lze téz dostat na stranky prazskych pobocek a na

profily na Instagramu a Facebooku (JumpPark Brno, 2022).
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Obrazek 18: Ukazka webu JumpParku Brno — Hlavni strana

(Zdroj: www.brno.jumppark.cz, 2022)
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Obrizek 19: Ukidzka webu JumpParku Brno — Popis

(Zdroj: www.brno.jumppark.cz, 2022)

Dalsim komunika¢nim néstrojem JumpParku jsou socialni sit€ Facebok a Instagram. Na
Facebook pfidava novinky napt. o zménach oteviraci doby nebo moznosti zakoupeni
vouchert. Profil ovSem nevypada pfili§ aktivné, moc uzivatel na pfispévky nereaguje,
i kdyz ma stranka ptes 10 tisic to se mi libi. Na Facebooku vyuziva i placenou reklamu.
Na Instagramu ma jejich profil témér 5 a pul tisice sledujicich a profil je celkové vice
aktivni. Najdeme na ném mimo aktualit i spoustu pfispévku piimo z parku a tréninkda.
Téz Casto piispiva do instagramovych stories kratkymi pifibehy pfimo z haly (JumpPark

Brno, 2022).
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Obrizek 20: Ukazka placené facebookové reklamy JumpParku Brno

(Zdroj: Facebook, Reklama JumpPark, 2022)

Marketingové nastroje

JumpPark ve svém pusobeni pouziva marketingové nastroje, zejména podporu prodeje.
Ve svém ceniku ma tzv. Happy Hours, které probihaji kazdy vsedni den od 9 h do 15 h,
mimo statni svatky. V tomto ¢asovém rozmezi nabizi hodinové skakani za zvyhodnénou
cenu 189 K¢. Zaroveti po celou oteviraci dobu plati, ze 2. a dal$i po sobé jdouci hodina
vychézi cenové vyhodnéji, a to za 170 K& Téz nabizi celodenni skakéani za 749 K¢&.
Déle ma JumpPark ve své nabidce i skupinové slevy pro 10 a vice osob, kdy pak vstup
pro jednu osobu na hodinové skakani stoji 199 K¢, pokud se pak jedna o §kolu nebo
néjaky krouzek, vychéazi hodinové skakani na 189 K¢ a na 10 déti ma 1 ucitel vstup

zdarma (JumpPark Brno, 2022).

Dal§im nastrojem podpory prodeje jsou pak vérnostni karty a permanentky. Na
vérnostni kartu dostane platici za kazdy vstup specialni razitko. Na 5. vstup pak dostane
slevu 50 % a 10. skakani je zcela zdarma. Nepfenosna permanentka na 10 vstupt platna
6 mésict od 1. vstupu stoji 1800 K¢, jeden vstup pak vychazi na 180 K¢. Prenosna
permanentka na 10 vstupu, ktera je platna 3 meésice od 1. vstupu pak stoji 1990 K¢ a
jeden vstup tak vychazi na 199 K¢. Jako posledni permanentku nabizi na neomezeny

pocet vstupti za 1 mésic, a to za 2500 K¢ (JumpPark Brno, 2022).
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Poslednim nastrojem podpory prodeje je prodej vouchert, které 1ze nabit jako zakladni
vstup, permanentku nebo tfeba hodinu s trenérem. Voucher ma neomezenou platnost

(JumpPark Brno, 2022).
Vyhody a nevyhody oproti spolku inBalance

Vyhodou JumpParku oproti spolku je jeho vzhled. Hala vypada pro oko moc pékné
a modern€, coz muze na déti pusobit lakaveji nez tréninky ve Skolnich t€locviénach, byt
spolkové zinénky vypadaji dobfe. Téz je velmi dobfe a zajimavé vybavena. Dalsi
vyhodou je pak obcCerstveni s posezenim, které je soucasti haly. Tam mohou rodice na
déti pohodIné Cekat a nemusi nikam odjizdét. Tieti vyhodou je pak oteviraci doba.
JumpPark mé od pondéli do ¢tvrtka otevieno od 9 do 20 hodin, v patek a o vikendu od
9 do 21 hodin. Déti tak na trénink mohou pfijit v podstaté kdy chtéji, s trenérem se na
osobnim tréninku mohou domluvit ve stejném rozmezi. V inBalance se musi vazat na

dané hodiny, a to muze zptusobovat nizsi zajem.

Hala ale muze byt pro JumpPark naopak nevyhodou. Nachazi se pomérné na okraji
Brna, coz muze byt pro déti a obzvlast pro jejich rodie nepraktické. Spolek nabizi
tréninky ve vice Castech mésta a je tak pro fadu déti dostupnéjsi, velka ¢ast z nich chodi
na tréninky pfimo ve Skole, kterou navstévuje. Dal§i nevyhodou je pak cena. Podle
internetového ceniku parku (JumpPark Brno, 2022) stoji jedna hodina skakani pro jednu
osobu 229 K¢, ptenosnd permanentka 1990 K¢ a za nepfenosnou mési¢ni permanentku
je pak tieba zaplatit 2500 K¢. JumpPark téz vibec nenabizi skupinové tréninky,
v nabidce jsou pouze osobni tréninky pro max. 3 osoby, které se pohybuji v cenovém
rozmezi od 420 K¢ do 520 K¢ za hodinu tréninku. Pokud tyto ceny srovname
s inBalance, kde se po rozpocitani ceny za pololeti, i s ohledem na snizovani ceny
v prubéhu pololeti, pohybuje cena jednoho hodinového tréninku kolem 150 K¢, je
JumpPark velmi nakladné&j$i. Tento fakt je sice pochopitelny, hala ma jisté¢ vysoké
mesicni fixni i variabilni naklady, ale maze spoustu rodi¢t odradit, jelikoZ jsou pravé
oni ve veétsine pripadi zakazniky a cena jim muize pfipadnout nepfimétené vysoka. Dale
to téz muaze vést k tomu, Ze déti maji JumpPark pouze prilezitostné jako zabavu

a nenavstévuji ho n€jak pravidelné.
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2.3.2 In Motion Academy Brno

Spolecnost In Motion Academy se vénuje tréninkiim parkouru ve specialn€ vybavenych
halach, ve kterych nalezneme rtzné parkourové prekazky, preskoky a trampolinu
s molitanovou jamou. Hala je situovana jako napodobenina meéstského prostoru vcetné
oken, balkond nebo teras. Pasobi v Brn€, Praze, Plzni a Kladné. Nabizi tréninky pro
veékové kategorie od 4 do 6 let, od 6 do 9 let a od 10 do 14 let. Spole¢nost téz nabizi
tréninky pro rodice s détmi od 6 do 9 let, osobni tréninky a volné tréninky bez trenéra.
Vsechny tyto tréninky probihaji v parkourové hale na ulici Videriska ve stejném arealu,
jako jiz v predchozi kapitole zminény JumpPark. V letnich mésicich se spolecnost
zaméfuje na piiméstské tabory. V prubéhu roku porada rizné zamérené workshopy
a akce. Nabizi t€Z moznost v hale oslavit s kamarady narozeniny formou zabavného

programu s trenérem (In Motion Academy, 2022).
Komunikace

Hlavnim zdrojem informaci o In Motion Academy jsou webové stranky, na kterych
najdeme samotny rozvrh tréninkd, informace o trénincich, dilezité kontakty, seznam
nadchazejicich akci a téz proklik na e-shop s vlastnim oble¢enim. U popisu tréninka je
video, jak trénink probihd. Web je podle lokalit barevné rozlisen. Pfes web téz probiha
samotna registrace na tréninky. Aby se dit€ mohlo registrovat, musi si na strankach
vytvotit G&et. Uelem tohoto kroku je spravné cileni aktualit a informaci o trénincich,

které spoleCnost zasila pres e-mail (In Motion Academy, 2022).
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Obrizek 21: Webové stranky In Motion Academy — ukizka popisu tréninku
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(Zdroj: www.imacademy.cz/brno/krouzek, 2022)
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Obrizek 22: Webové stranky In Motion Academy Brno — Hlavni strana

(Zdroj: www.imacademy.cz/brno/krouzek, 2022)

Kromé& e-mailové komunikace s vefejnosti spoleCnost téz pouziva socidlni sité
Facebook a Instagram. Na Facebooku ma stranky rozdélené podle lokalit a formou
piispévku pridava novinky, fotky z akci, upozoriiuje na nadchazejici udalosti nebo
pfispiva zajimavostmi ze svéta parkouru. Brnénskd strdnka ma 560 to se mi libi
asleduje ji 587 wuzivatell, pasobi pomérné aktivne, prispévky jsou pridavany
kontinualn€. Na Instagramu ma jeden profil pro vSechny lokality s vice nez 7 tisici
sledujicimi, kde sdili pfispévky podobného charakteru, jako na Facebooku, tedy
napf. upozorfiuje na nadchézejici akce nebo informuje o novinkach. Na Instagramu ale

jesté prostiednictvim piibéha sdili zabéry pfimo z tréninkt (In Motion Academy, 2022).
Marketingové nastroje

Nejvyrazn€js§im nastrojem In Motion Academy je PR. Spolecnost Casto porada rizné
specializované akce jak ve své hale, tak na venkovnich mistech. VétSinou se jedna
o n¢jaky specializovany trénink nebo workshop. Do sekce PR pak muzeme téz zaradit
poradani letnich ptiméstskych taborti. Spolecnost téz vyuziva nastroj podpory prodeje,

kdy cenu za kurzy v prab&hu pololeti snizuje. (In Motion Academy, 2022).

Dal§im marketingovym nastrojem spolecnosti je reklama. In Motion Academy ma svoji
vlastni znacku obleCeni In Motion, kde pres e-shop i osobné v hale prodava obleceni

a dopliiky jak slogem této znacky, tak 1 slogem spolecnosti In Motion Academy.
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V nabidce ma teplaky, tricka, mikiny, Cepice a z dopliikii gumové naramky, ponozky,

vak na zada (In Motion Brand, 2022).
Vyhody a nevyhody oproti spolku inBalance

Vyhodou oproti spolku miize byt pro In Motion Academy jeji hala, ktera je zaméfena
pfimo na parkour a nabizi tak mnohem komplexnéjsi vybaveni. Napodobeni méstskych
domu a ulic mize byt pro déti mnohem zajimavéjsi a najdou tak velkou variabilitu
tréninku na jednom misté. Dals§i vyhodou je, ze trenér nemusi trénink pfipravovat,
v hale je jiz vSechno nachystano. V inBalance je soucasti tréninku i jeho pfiprava, kdy
je nutno zinénky pfemistit z uskladiiovacich prostor do télocvicny, odpruzené podlahy
se musi nafukovat, a to je samo o sobé pro trenéry narocné jak Casové, tak fyzicky.
Vyhodou téZ muze byt Casové rozloZeni tréninkd. V hale probihaji tréninky kazdé
odpoledne. V inBalance probihaji tréninky na dané lokalité pouze v omezenych
hodinéach, vétsinou ve 2 dnech a maximalné 3hodinovych blocich. Pokud chce nékdo

navstévovat danou lokalitu, neméa moc velky vybér a ptipadné musi volit lokalitu jinou.

Dalsi vyhodou pak muZze byt cena, ktera se sice na prvni pohled zda vyssi, ov§em
spolecnost za pololeti odtrénuje vice tréninki nez inBalance. Cena na pololeti ¢ini 3 350
K¢ a po rozpocteni na jeden hodinovy trénink se cena dostavd na necelych 140 K¢
(In Motion Academy, 2022), coz je oproti hodinovym spolku zhruba o 10 K& méné.
V prabéhu pololeti spole¢nost cenu tréninkd snizuje. Nicméné spolek ke konci pololeti
sazby za tréninky téz snizuje a cena se Castokrat dostane i pod tuto konkuren¢ni hranici.
S kratsim pololetim souvisi i1 dalsi nevyhoda spolku, a to zavislost na pronajimateli.
O tom, kdo a kdy si bude Skolni t€locvicnu pronajimat rozhoduje §kola. Pokud se tak ve
Skole kona né&jaka akce, jako napt. zapis do 1. tfid, spolek s tim nic neudé€la a trénink
v ten den musi jednodusSe zrusit. Spousta skol téz nabizi pronajmy az od fijna, coz samo

o sob¢ narusuje celé pololeti. S vlastni halou tato starost naprosto odpada.

Dalsi vyhodou oproti spolku mtize byt vyrazné Castéjsi komunikace na socialnich sitich
nebo téz mnohem piehlednéjsi web, ktery Cinnost spolecnosti pfedstavuje a zakaznik si
tak muZze lépe predstavit, Cim se zabyva.

Naopak nevyhodou mize byt pro In Motion Academy opét jejich hala, ktera sice nabizi
skvélé zdzemi, nachazi se ale pomérné€ na okraji Brna a nékterym détem, potazmo jejich

rodi¢im, nemusi tato lokalita vyhovovat. Zvlast¢ v dopravni Spicce, kdy tréninky
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vétSinou probihaji, mize byt doprava na trénink pomérné komplikovana. Zde je opét
vidét vyhoda rozprostfenosti tréninka inBalance, kdy si muze kazdy vybrat lokalitu,
ktera mu vyhovuje. Spolek inBalance ma téz propracovanéjsi motivaci déti na

trénincich pomoci nastroji podpory prodeje.
2.3.3 Gymnathlon

Poslednim velkym konkurentem spolku inBalance je spolek Gymnathlon. Ten se
zamétuje na komplexni sportovni programy pro déti. Tréninky méa rozdélené na Baby
pro déti od 2,5 do 4 let s rodici, Junior pro déti od 4 do 6 let, Sportmix pro vékovou
kategorii od 6 do 8 let a téz tréninky Active pro déti od 8 do 11 let. Kazda kategorie se
zaméfuje na néco jiného, obecné je trénink ale vedeny jako mix atletiky, gymnastiky
a pohybovych her. Spolek ma 260 réiznych tréninkd po celé Ceské republice, v Brné pak
20 na 10 raznych lokalitach, z nichZ na 3 ma tréninky i spolek inBalance. Pro své
tréninky si tedy téz pronajimé Skolni télocviény. Tréninky v kategorii Baby a Active
v Brné Gymnathlon nema. V letnich mésiich se Gymnathlon téz zaméfuje na priméstské

tabory a letni tabory (Gymnathlon, 2022).
Komunikace

Informace o Gymnathlonu jsou opét nejlépe k nalezeni na webovych strankach. Na téch
nalezneme obecné informace, popisy jednotlivych druht lekci, metodiky, nabidky
kariéry a dulezité kontakty. Pres web se lze téz prokliknout na socialni sité Facebook
a Instagram. Web je opravdu do detailu propracovany. U kazdého druhu tréninku je
ukazkové video, aby bylo vidét, jak trénink probiha a je dikladné popsan. To zobrazuji

nasledujici obrazky 21, 22 a 23 (Gymnathlon, 2022).
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Obrizek 23: Ukizka webu Gymnathlon — Uvod

(Zdroj: www.gymnathlon.cz, 2022)
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Gymnathlon pro dalsi komunikaci téz pouziva socialni sité Facebook a Instagram. Na
Facebook pfidava aktuality z déni a informuje o dualezitych akcich. V dobé covidové
pandemie pfidaval na tuto socialni sit’ videa s tréninky na doma a tipy na venkovni hry.
Facebook se libi pfiblizné 6,5 tisicim uzivatelim a sleduje ho vice nez 7 tisic. Na
Instargram pfispiva podobnym obsahem, ale ptidava vice videi ztréninki pomoci
piispévka i pribéhu. Instagramovy profil sleduje vice nez 1 tisic uzivatelt (Gymnathlon,

2022).
Marketingové nastroje

Gymnathlon pouziva na trénincich tzv. hraci plan, kdy déti za odcvicené hodiny
a splnéné dovednosti sbiraji samolepky do specialniho hraciho planu, coz posiluje jejich
motivaci trénovat. Tento nastroj podpory prodeje je srovnatelnym s interni soutézi
MASTER spolku inBalance. Dal§im marketingovym prvkem je pak plySovy opicak
Max, ktery je vzdy pfitomen na tréninku a podporuje déti. Ty maji moznost si ho na
tyden vzit domd a sdilet snim rodinné sportovni zazitky, které se zapisuji do
zapisnicku. Gymnathlon téz pouziva nastroj podpory prodeje a probihajici kurzy

zleviiuje (Gymnathlon, 2022).
Srovnani se spolkem inBalance

Spolek Gymnathlon je se spolkem inBalance asi nejsrovnateln€jsi ze v§ech konkurentd
tim, ze téz vyuziva prostory Skolnich télocvicen, téz potada primestské tabory a letni
vicedenni tabory. Ma ovSem mensi rozptyl spotiebitelti, zaméfuje se totiz spiSe na

mensi déti do véku 11 let, zatimco inBalance navstévuji déti az do 17 let véku.

Vyhodou Gymnathlonu oproti inBalance muize byt §ir§i zaméfeni. Tim, Ze se zaméfuje
na veétsi spektrum pohybu, mize byt pro mnohé zajimavéjsi a tim je pro Gymnathlon
jednodussi najit své zakazniky a spotfebitele. Téz komunikaci na socialnich sitich ma

mnohem aktivnéjsi.

Nevyhodou muze pak byt cena, ktera se sice od spolku inBalance moc nelisi, ale pfi
rozpocitani pololetni ceny 2490 K¢ na 1 hodinu nam vyjde vysledek pfiblizné€ 155 K¢,

cozje o 5 K¢ vice nez u inBalance.
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2.3.4 Sportovni krouzky na zidkladnich Skolach

Jako posledniho konkurenta jsem zvolila obecné sportovni krouzky na zakladnich
Skolach, jako napt. fotbal, florbal nebo volejbal. Ty totiz probihaji ve stejnych
télocvicnach a Casech, jako tréninky inBalance. VétSinou je maji na starost pedagogicti
pracovnici Skoly, ktefi jsou za to od Skoly zaplaceni a jsou jim dodany veskeré

pomucky, které na dany krouzek potiebuji.

Tyto tréninky jsou zdavodu potadani Skolou mnohokrat levnéj§i nez tréninky
inBalance. Napi. na ZS a MS Vedlej$i v Bohunicich stoji hodinovy krouzek florbalu na
1. pololeti 650 K& (ZS Vedlejsi Brno, 2022), na ZS Novoméstské v Rekovicich pak
rodi¢e za hodinovy krouzek atletiky zaplati 900 K& (ZS Novoméstska Brno, 2022).
Sportovni krouzky na ZS a MS Pastviny v Kominé jsou v ramci druZiny dokonce zcela
zdarma (ZS a MS Pastviny Brno, 2022). Tyto krouzky jsou obvykle prezentovany
détem a rodi¢im pouze na webovych strankach Skoly nebo osobné v druziné. Nékteré

Skoly pak poradaji specialni dny, kdy jednotlivé krouzky predstavuji.

Témto krouzkim je pak zdivodu ceny tézké konkurovat. Pokud rodice krouzek
vybiraji podle ceny, je jejich volba jasna. Proto je zde potieba vzbudit u zakaznika
zajem o kvalitné odvedenou praci a zabavny trénink pro jejich déti. Déti jako
spotiebitele je pak dilezité namotivovat tak, aby si krouzek inBalance vybraly. V tomto
ohledu je pro inBalance nezbytné se na Skolach néjakou formou prezentovat, pro tento
ucel nejCastéji vyuzivda moznost predstaveni spolku v hodinach télovychovy nebo
o prestavkach a vyvéSeni plakati a letackt s informacemi o trénincich v prostorech

Skoly. Poté uz je tieba kvalitné€ provedeny komunikacni mix.
2.3.5 Shrnuti analyzy konkurence

Zavérem této kapitoly je shrnuti analyzy konkurence. Konkuren¢ni prostiedi je v Brné
velké, zajmovych krouzkl je spousta. Mezi vybranymi konkurenty ale si ale spolek

inBalance stoji obstojné. Zaveérené shrnuti ukazuje nasledujici tabulka 4.
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Tabulka 4: Srovnani spolku inBalance oproti konkurenci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle analyzy konkurence)

Srovnani s konkurenty

Nazev

Cena za zakladni

1 hodinu/lekci

Marketingové nastroje

prvni lekce zdarma, zleviiovani

v prubéhu pololeti, naramkova soutéz,

inBalance Brno 150 K¢
obleceni, reklamni pfedméty, letacky,
vystoupeni, socialni sit€, web
229 K¢ (Zakladni vstup permanentky, happy hours, vérnostni
bez trenéra) karty, levnéjsi vstupné pro specialni
JumpPark Brno ) o )
520 K& (Osobni trénink skupiny, navazujici hodina,
pro 1 osobu) zvyhodnéné socialni site, web
‘ zleviiovani v prabehu pololeti,
In Motion Academy ‘
140 K¢ e-shop, poradani akci, socialni sit¢,
Brno .
web, registrace do systému
hraci plan, opicak Max, zleviiovani
Gymnathlon Brno 155 K¢

v prubéhu pololeti, socialni sité, web

Sportovni krouzky
na zakladnich

skolach

nelze jednotné urcit

webové stranky, osobni prodej

v druziné

2.4 Marketingovy priuzkum

Jako dalsi formu analyzy jsem zvolila dotaznikové Setfeni. Pro jeho tvorbu jsem vyuzila
Google formulaf. Dotaznik byl rozeslan e-mailem pomoci trenérti zakonnym zastupcim

&lent spolku, tedy zakaznikim. Uelem bylo zjistit, jak rodie i d&ti vnimaji spolek

61



inBalance, jak jsou zakonni zastupci spokojeni s komunikaci spolku a jaké komunikacni
kanaly preferuji.

Dale probéhl rozhovor s dvéma trenéry spolku inBalance, kterym jsem polozila stejné
otazky. Cilem bylo zjistit, jak déti vnimaji marketingové nastroje, které spolek pouziva
a zda trenéfi vidi n€jaky prostor pro vylepseni nebo zmény.

Na zakladé zjisténi z obou téchto prizkuma jsou poté navrzeny mozné zmény

v marketingové komunikaci v posledni navrhové ¢asti.
2.4.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo rozeslano zakonnym zastupcum 15. 4. 2022 a uzavieno bylo
30. 4. 2022. Celkove na n¢€j zodpovédélo 293 respondenti z fad zakonnych zastupct
Clent spolku. Na vSechny otazky dotazniku bylo nutno odpovédét, aby mohl byt

dotaznik dokonc¢en, vyjma dopliiujicich otazek s otevienou odpovédi.

1. Proc si Vase dité vybralo prave tréninky

inBalance?
[+
5,8% 7.5%
Chce délat parkour
Jenom se rad/a hybe
17,1 %
Ma to jako kompenzaéni
doplnék k ostatnim sportim
69,6 %

Jiné

Graf 5: Duvod vybéru inBalance
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
Cilem této prvni otazky bylo zjistit, z jakého divodu déti navstévuji tréninky inBalance.
Byly nabidnuty 3 zakladni moznosti a 4. moznost jiné, kam mohli respondenti dopsat

vlastni nazor. Zaskrtnou bylo mozné pouze jednu odpoveéd'.
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Témér 70 % vSech dotazanych odpovédeélo, ze jejich dité chce délat parkour. DalSich
17, 1 % odpovédélo, ze se jejich dité jednoduse rado hybe. 5,8 % dotazanych uvedlo, ze
to ma jako kompenzacni dopln€k k ostatnim sportim. Zbylych 7,5 % zvolilo odpovéd
jiné a uvedlo vlastni divod. Zde se nejcasteji opakovala odpoveéd’, ze krouzek déti
jednoduse bavi a radi se hybou.

Z tohoto vysledku muzeme usoudit, Ze spousta déti jakozto spotiebiteld nenavstévuje
tréninky z divodu parkouru, ale spise krouzek vnima jako pohybovy. Témer 70 % je
sice velké cislo, ovSem z divodu klesajici tendence zajmu o parkour vnimam zbylych
30 % jako potvrzeni o moznosti pro ziskani novych zakaznikd a spotiebitelt v jiné

cilové skuping.
2. Jakym zptlisobem jste se o nas dozvédéli?

0d znamych

o
1,7 % 10,3 %

Od spoluzaki ditéte ve skole

Facebook
34,1%

Instagram
8,5 %

O Web

Letak

18,8 %

@ Na néjakém détském dnu (napf.
Krouzkobrani)
18,8 % @ Den otevienych dvéfi ve skole
0% @Jiné
(]
Graf 6: Zpusob setkaini se spolkem inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Druha otazka byla zaméfena na zpusob, kterym se respondenti dozveédéli o krouzku
inBalance. Opét bylo nabidnuto nékolik odpovédi a posledni moznost jiné, kam mohli

respondenti napsat vlastni zku§enost. Zaskrtnout bylo mozné pouze jednu odpoved’.

Nejvice odpovédi zaznamenala moznost od znamych, na kterou odpovédélo 34,1 %
dotazanych. Zde se pravdépodobné rozsifil krouzek mezi rodi¢i a jejich znamymi.
18,8 % respondenti odpovédélo, Zze se o inBalance dozvédéli déti od spoluzaku ve

Skole. Stejny pocet respondentti nasel spolek pies webové stranky, které si patrné cilené
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vyhledali. Pres letak se o spolku dozvédélo 8,5 % dotazanych. Zde se mohlo jednat
o tis§téné letaky rozdavané na vefejnych akcich nebo o letaky vyvéSené ve Skole. Na
néjakém détském dnu se o spolku dozvédélo 5,8 % zakonnych zastupct, na dni
otevienych dvéii na Skolach pak pouze 1,7 % dotazanych. Moznost na Instagramu
v dotazniku nevybral nikdo. Zbylych 10,3 % respondentli zvolilo moznost jiné a napsali
vlastni cestu, kterou se o spolku dozvédeli. Zde se nejvice opakovala odpoveéd’, ze si
rodice cilen¢ vyhledali tréninky parkouru na internetu, a to celkem 10x. Dale se téz
Casto objevovala odpovéd v souvislosti se Skolou, téz celkem 10x. Zde se jednalo

o ukazkové hodiny nebo seznamy krouzka propagovanych Skolou.

Z odpovédi muzeme usoudit, Zze cesty, kterymi se rodiCe o spolku dozvidaji jsou
pomémé rozmanité. Nejvice zde ale pusobi tzv. Word of Mouth Marketing, kdy si
rodice 1 déti mezi sebou volné predavaji doporuceni. Informace o spolku se tak
bezplatné dostavaji od stavajicich zakaznikd mezi ty potencialni. Stejnym zptisobem se
informace §ifi i mezi spotiebiteli, tedy détmi. Proto je dulezité se na tento faktor zaméfit

a udrzovat ve spolecnosti o spolku dobré minéni.

3. Jakou lokalitu tréninku navstévujete?

31,4%

68,6 %

Navstévujeme tréninky na skole, dokteré chodime

Navstévujeme tréninky na jiné skole,nez do které chodime

Graf 7: Preferovana lokalita

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Cilem této otazky bylo zjistit, kolik déti navstévuje tréninky na Skole, do které zaroven

chodi. Na vybér byly pouze dvé moznosti. 68,6 % respondenti odpovédelo, ze tréninky
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déti navstévuji na jiné Skole, nez do které chodi. DalSich 31,4 % déti dotazanych chodi
na tréninky lokalné do jejich Skoly. Tato otazka byla kladena prevazné za ucelem zjistit,

kolik déti chodi do §koly lokalné€ a méla spiSe dopliikovy charakter.

4, Jak vnimate cenu tréninkt inBalance?

1%_0% 55%

35,5%

58 %

Vysoka Spise vysoka Standardni SpiSe nizka [ Nizka

Graf 8: Vnimani ceny tréninku

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Ctvrta otazka dotazniku je zaméfena na cenu tréninkd. Na tu se ptam z davodu

obecného vnimani. Na vybér bylo 5 moznosti odpovédi.

58 % z dotazanych pfijde cena za tréninky standardni. SpiSe vysoké pfijde cena za
tréninky 35,5 % zakonnym zastupcim 5,5 % z dotazanych vnima cenu dokonce
vysokou. Pouze 1 % pak bere cenu jako spiSe nizkou a jako nizkou nevnimal cenu

nikdo z dotazanych.

Vystup z dotazniku, ze 41 % dotazanych vnima cenu jako vysokou, mizeme piisuzovat
v kapitole 2.3.4 zminénym krouzkiim organizovanym piimo Skolami. Ty jsou totiz
oproti spolku mnohokrat levngjsi, ne-li zcela zdarma. Proto pak mohou zakaznici
vnimat cenu jako spiSe vysokou. 58 % vSak vnima cenu jako standardni, coz je

uspokojujici vysledek.
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5. Jste spokojeni s informovanim o trénincich a
jinych aktivitach spolku inBalance?

5,8% 0%

42,7%

51,5%

Zcela spokojen/a Spise spokojen/a Spise nespokojen/a Zcela nespokojen/a

Graf 9: Spokojenost s komunikaci spolku inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Tato otazka je zaméfena piimo na komunikaci srodici. Téch se ptam, jak jsou
s informovanosti o spolku spokojeni. Na vybér byly 4 moznosti odpovédi. Respondenti,
kteti odpovedéli, ze jsou zcela spokojeni, byly poté navedeni piimo na dal§i otazku
dotazniku. Ti, co vybrali odpoveéd’ spise spokojen/a byli navedeni na otazku s otevienou
odpovédi, kterd se zabyvala moznostmi, diky kterymi by byli zcela spokojeni. Pokud
respondent vybral odpovéd , Spise nespokojen/a“ nebo ,,Zcela nespokojen/a“, byl poté
naveden na otazku s moznosti napsani takového navrhu, diky kterému by byli

s informovanosti spokojeni. Na tyto nebylo nutné odpoveédeét.

51,5 % rodict uvedlo, Ze je s informovanosti spiSe spokojeno, 42,7 % je pak spokojeno
zcela. Pouze 5,8 % dotazanych uvedlo, ze spokojeno spise neni. Zcela nespokojen nebyl
nikdo. 94,7 % respondenti je tedy néjakym zpusobem spokojeno, coz je velmi dobry
vystup. Ztoho usuzuji, ze marketingova komunikace spolku je dostaCujici, ovSem
pfevaha odpovédi spiSe spokojen/a znaci, ze ma spolek v komunikaci prostor pro

zlepSeni.

Ti, ktefi odpovédéli, ze jsou s informovanosti spiSe spokojeni, byly poté navedeni na
otazku s otevienou odpovédi, kde mohli vyjadfit svlij nazor a napsat, co by pro né

spolek mohl udélat, aby byli spokojeni zcela. Na tuto otazku né&jakym zpusobem
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odpovédélo 68 respondenti. Nejvice se zde opakovaly odpovédi s pranim aktivnéjsi
komunikace, a to celkem 22x. 20 z dotazanych projevilo zajem ziskavat vice informaci
pres e-mail. DalSich 16 z dotazanych pak nenapsalo pfipominky ke komunikaci, ale
spiSe doporuceni k vedeni a konceptu tréninkti. Neékteré odpovedi se téz tykaly pochval
a podékovani za odvedenou praci spolku, dalsi pak tfeba navazovaly na otazku ohledné

ceny, ktera je podle dotazanych pfili§ vysoka.

Dale pak ti, co jsou nazoru, ze jsou s komunikaci spiSe nespokojeni (Odpovéd ,,Zcela
nespokojen/a“ nikdo neoznacil) byli navedeni na otdzku s otevienou odpovédi, kde
mohli napsat, co by pro né mohl spolek udélat, aby byli s informovanosti spokojeni. Na
tuto otazku odpovédélo 10 respondentd. Odpoveédi se opét tykaly aktivngjsi
komunikace, kterou si preji 4 respondenti, 3 respondenti by uvitali vice informaci
prostiednictvim e-mailu. Zbylé 3 odpovédi se tykaly navrhi na vylepSeni prabéhu

tréninku.

Z téchto odpovédi tedy mizeme usuzovat, ze by zakaznici uvitali aktivnéjsi a Cast€jsi

komunikaci, pfevazné pomoci e-mailu. Tento vystup bude zpracovan do navrhové Casti

prace.
7. Jakym zptlisobem preferujete ziskavani
informaci?
Jiné | 0,9%
Osobné od trenéra 22,2%
Instagram 2,4%
Facebook 10,9 %
Letak | 1,4%
SMS 40,3 %
E-mail 93,2%
Web 21,8%
0 50 100 150 200 250 300
POCET ODPOVEDI

Graf 10: Preferovany zpusob ziskavani informaci

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)
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Predposledni otazka byla zaméfena na preferovany zpusob ziskavani informaci. Cilem
bylo zjistit, jaké informacni kanaly shledavaji zakaznici jako ty nejlepsi. Bylo mozné

oznacit vSechny preferované odpovédi i piipsat vlastni odpoved.

V odpovédich se nejCastéji vyskytoval e-mail, €inil 93,2 % z nich. Tudiz je nejvice
preferovanym informacnim kanalem a spolek by se na n€ meél zaméfit, 1 kdyz uz ji
v soucasné dobe vyuziva. 40,3 % odpovédi tvorila komunikace pifes SMS. Tu spolek pfi
své komunikaci vyuziva téz, nejvice pii nutnosti rozeslat rodicim naléhavou zpravu,
tteba o zruSeni tréninku. Dale jako preferovany zdroj informaci rodice urcili osobni
komunikaci a to 22,2 %, a poté web s 21,8 %. Socialni sit Facebook ziskala 10,9 %
oznaceni, Instagram pak 2.4 %. Nejméné rodi¢u zaskrtlo odpovéd letak a to pouze
1,4 %. 3 dalsi rodiCe oznacili 1 variantu jiné, kde se nezavisle na sob¢ sesli a napsali

komunikaci pomoci aplikace WhatsApp.

Z téchto odpovédi vyplyvaji pro spolek zavéry, na kterych mize zapracovat. Budou

proto zpracovany a pouzity v navrhové ¢asti prace.

Jak casto sledujete novinky na socialnich sitich?

6,5 %
15,4 % Vickrat denné
82 % 36,5 % Jednou denné
y (]
Jednou tydné

Sleduji nepravidelné

@ Nesleduji

Graf 11: Sledovani socialnich siti

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni)

Posledni otadzka se tykala socialnich siti. Cilem bylo zjistit, jako Casto je zakaznici
sleduji. Spolek by chtél totiz aktivitu na socialnich sitich rozsifit. Na vybér bylo

5 moznosti odpovédi.
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Nejvice respondenti odpovédélo, ze socialni sit€ sleduje nepravidelné, celych 36,5 %.
15,4 % dotazanych je sleduje jednou denng, 8,2 % 1 vickrat denné a 6,5 % pak jednou

tydn€. Socialni sit€ vibec nesleduje 33,4 % dotazanych.

Z téchto zaznamenanych odpovédi tedy vime, ze 66,6 % dotazanych socidlni sité

néjakym zpiisobem sleduje. Tento poznatek bude tedy dale rozvinut v navrhové Casti.

Z dotaznikového Setfeni vyplynuly dalezité poznatky, které budou zpracovany
v navrhové ¢asti.

2.4.2 Rozhovor s trenéry

Jako dalsi ¢ast analyzy jsem provedla strukturovany rozhovor se dvéma hlavnimi
trenéry spolku inBalance Tomasem Bartinkem a Martinem Chybou.

1. Jakym zpusobem vnimas obecné povédomi o spolku inBalance?

Tomas: Uz se mi nékolikrat stalo, ze mé& né€kdo v tramvaji poznal. Mozna i proto, ze
Casto nosim kratasy s opici, diky kterym mé vSichni poznaji. Pfijde mi, ze mezi
détmi v Brné je spolek docela rozsiteny.

Martin: Mam tréninky v Kohoutovicich, kde mi pfijde, ze o nas nikdo moc nevi.
Dokonce od rodict Casto slysim, ze o nas nikde neni moc informaci. Ted by tomu
mohl napomoci den otevienych dvefi. Casto mé ale nékdo pozna podle opice na

teplacich nebo barevnych naramku z nasi MASTER soutéze.
2. Kdyz se nékomu zmini$, ze délas parkour, napadne ho spolek inBalance?

Tomas: Nenapadne. Lidi ¢asto napadne spi§ jizda na koni. Po objasnéni sportu si

ale spolek vybavi.

Martin: Popravdé spiSe ne. Lidé parkour spiSe neznaji. Kdyz uz, tak je v Brné

znama spise In Motion hala, kde se parkour trénuje.
3. Prijde ti komunikace spolku s jeho zakazniky a spotrebiteli dostatecna?

Tomas: Ano. Snazim se rodice i déti na tréninku o vSem informovat. Myslim si, ze

by se to ale mohlo zlepsit na socialnich sitich, kam toho moc neptidavame.
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Martin: Spise ano. Rodice jsou informovani 1 o akcich i o zménach na trénincich.
VSse je na strankach a upfesnéno e-mailem nebo SMS. Mohli bychom ale rodice

informovat Castéji.
Odkazujes rodice na webové stranky? Vyznaji se na nich?

Tomas: RodiCe odkazuji na webové stranky vzdy, jsou tam vSechny dulezité
informace. Nikdy jsem nezaregistroval, ze by byly neptehledné. Mozna by mohly

ale byt trosku veselejsi.

Martin: Ano. Webové stranky poskytuji dobry piehled o vSech lokalitach vcetné
pfimeéstskych tabort. Jen mi tam chybi néjaka ukazka tréninku, novi rodice s détmi

Casto vubec nevi, co vlastné na tréninku délame.

Jak vnimas§ naramkovou soutéz MASTER inBalance z pohledu déti? Bavi je

o naramky soutézit?

Tomas: Soutéz se mi libi. Déti hodné bavi o naramky soutézit, je to dobry
prostfedek motivace. Vice se pak snazi naucit dané triky a chodi pravidelné na

trénink.
Martin: Beru ji jako dobrou motivaci pro déti. Déti potom prezentuji své schopnosti
nejen na tréninku, ale i ve Skole kamaradim. Naramky jim podle mé zajistuji

urcitou uctu pred ostatnimi kamarady.
Na tréninku se détem rozdavaji i nalepky. Maji z nich radost?

Tomas: Maji, ale ne takovou, jako z naramku. Casto si nalepky ale lepi na lahev na

piti nebo na mobil.

Martin: Ano, maji radost i z nalepek. Casto si je pak lepi na telefon nebo lahev na
piti. Na naramky ale slysi vic. Taky nalepek nemame moc druht a znovu stejnou

nalepku uz déti Casto nechtéji.

Jak vnima$ oznaceni jednotlivych lokalit? Prijde ti dostatecné nebo musi$

rodice s détmi hodné navadét?

Tomas: Lokality jsou znaCeny pomérné dobfe, jen na nékterych Skolach jsou
oznacCeni uz docela zastarala. RodiCe s détmi ale nemaji velky problém trénink najit,

jen obcas se stane, ze musim nékoho navést.
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Martin: Pfijde mi dostatecné. Vzhledem k tomu, Ze je Casto na trénink chodi déti
z dané lokality, tak to prostiedi znaji a je pro né€ jednoduché télocvicnu najit. Uvital

bych ale jejich obménéni, jsou uz docela pouzité.

Z dotazniku vyplynuly dalsi uzite¢né poznatky, které budou zpracovany v nasledujici
Casti prace, napt. informace o webovych strankach, oznaceni vstupt do skol, naramka

nebo nalepek.
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3 VLASTNINAVRHY RESENIi

V této posledni Casti prace se zaméfim na samotné ndvrhy, které by mély vést ke
zlepSeni marketingové komunikace spolku inBalance. Tyto navrhy vyplyvaji
z provedenych analyz, tedy z analyzy konkurence, dotaznikového Setfeni, rozhovora
a téz z vlastnich zkusenosti ziskanych pusobenim ve spolku. Grafické navrhy, které jsou
soucasti této kapitoly, byly vytvofeny pomoci grafického webu Canva, kde si spolek
plati premium piedplatné. Z podminek nevyplyva, ze by je spolek nemohl pouzit pro

navrhované ucely. Logo spolku je v navrzich pouzito se souhlasem predsedy spolku.
3.1 Uprava nazvu produktu

Mym prvnim navrhem je Uprava ndzvu produktu. Do této doby se spolek prezentuje
z nejvetsi Casti jako zameétreny na parkour, gymnastiku a akrobacii. Z obecného pohledu
je ale trend parkouru pomérné na ustupu, coz muzeme soudit i z poklesu aktivnich ¢lent

spolku.

Dutivodem pro tuto Gpravu je i vysledek dotaznikového Setfeni, kdy na otazku, pro¢ déti
navstévuji zrovna tréninky inBalance, odpovédelo, ze chtéji délat parkour necelych
70 % dotazanych. Je to sice pfevazna cast, ovSem zbylych 30 % navstévuje inBalance
z jiného divodu. V tomto vidim Sanci spolku oslovit nové zakazniky a spotiebitele,

ktefi necht€ji délat pifimo parkour a rozsifit tak ¢lenskou zakladnu.

Navrhuji tedy doplnit k ¢isté¢ parkouru, gymnastice a akrobacii 1 pojem rozvoj pohybu
vSech ostatnich sporti. Ve své podstaté by doslo pouze ke zméné prezentovani trénink,
jelikoz to, co se na trénincich déla, odpovida této upraveé. Na tréninku si kazdy muze
najit to své. Pokud nékdo chce délat parkour, jsou pro né tréninky idealni volbou.
Pokud se ale nékdo pouze rad hybe a skace, najde si na tréninku téz své. Tréninky jsou
téz idedlni jako kompenzacni cviceni ke sportu, kterému se dité vénuje. Kazdy trénink
se totiz pfizpusobuje dovednostem, moznostem a pranim déti, které ho navstévuji.

Cilem tohoto kroku je, aby se postupné dostalo do vefejného povédomi, ze krouzek
nemusi navstévovat pouze déti, které chtéji délat Cisté parkour, ale kazdy, kdo se chce

bavit pohybem nebo rozvinout své sportovni schopnosti. K upravé nazvu by doslo na

vSech komunikac¢nich kanalech, tzn. na webu, sociélnich sitich ale i u osobniho prodeje
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a vSeobecné komunikace se Cleny. V navaznosti na tuto Upravu jsou zpracovany i dalsi

navrhy, které rozeberu v nasledujicich kapitolach.
3.2 Navrhy na zmény v online komunikaci

V této Casti prace se zaméefim na navrhy na zmény v online komunikaci, ktera je dle

vysledkt dotazniku velmi zadanym zptuisobem komunikace zakaznik spolku.
3.2.1 E-mailova komunikace

Dle dotaznikového Setieni tvotilo ziskavani informaci e-mailem 93 % vSech odpovédi.

Proto je zde na misté navrh na vylepSeni komunikace praveé pres e-mail.

Spolek v soucasné dobé se zakazniky komunikuje prostfednictvim e-mailu pfi zasilani
informaci k registraci a platbé za trénink a pfi rozesilani informaci pro déti ptihlaSeni na
piimeéstské tabory a letni kemp. Dale téz pouziva e-mail pii informovani o dulezitych
terminech, jako napf. pii zahajovani pololeti. E-mailova komunikace se zdkazniky, tedy
vétsinou rodi¢i déti, ale neni vibec pravidelna. Aktualni informace jsou k dohledani

pouze na webovych strankach spolku.

Proto navrhuji tuto komunikaci vylepsit a rodicim zasilat minimalné 1x do mésice
aktualni informace o déni ve spolku. V pribéhu pololeti ma spolek moznost zakazniky
informovat napf. o zahajeni registrace na letni pfiméstské tabory, moznosti plnéni
naramkové MASTER soutéZe nebo otevieni nové lokality tréninkd. Timto Casté€jsim
kontaktem by téz spolek tvoril lepsi vztah se zakazniky, ktefi se samotnych tréninka
vzdy nemusi Gcastnit a nejsou tak informovani o déni osobné prostiednictvim trenéra.
Pro spolek je dilezity nejen osobni kontakt s détmi, ale i komunikace s rodici jakozto

zakazniky spolku.

Tento informacni e-mail by vzdy zasilal lokalné trenér urcité lokality. E-mail by mél byt
krat§iho charakteru a obsahovat zajimavé informace, aby si ho zakaznici chtéli precist.
Také je dobré odkéazat rodiCe na webové stranky, kde se mohou dozvédét podrobnéjsi
informace o dané zpraveé a téz na socidlni sité, které spolek ma. Jak by mohl takovy

e-mail vypadat, znazoriuje obrazek 26.
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Dobry den, ahojl

Prihlagovani na piiméstské tabary inBalance je od dneniho dne SPUSTENO! Terminy se rychle pini, proto doparucujeme déti pfihlasit co nejdfive. Infarmace o lokalitach, terminech a programu pfiméstskych tabord jsou k
dispozici na webowych strankach. Letos mame pro déti nachystanou zcela novou soutéZ, takZe se maji na co t&5it!

Pro aktudlni informace nas sledujte i na socidlnich sitich Facebooku a Instagramu, kam pravidelné pfidavame informace o aktualnim dénf.
TéSime se na vasl

Tereza Rozmahelova

+420 723 464 018

tera@inbalance.cz
www inbalance cz

inBalance, z.s.

Sledujte nds na:

 {|o]o)]

Obrazek 26: Mozna podoba e-mailu

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Gmail)
3.2.2 Webové stranky

Webové stranky oznacilo jako preferovany zptusob komunikace 22 % dotazanych. Pro
spolek jsou webové stranky nejdilezit€jsim komunikacnich kanalem, pfes ktery probiha
1 samotné prihlasovani na tréninky. Jsou sice pravidelné udrzovany a jsou na nich tedy

aktualni informace, na zakladé rozhovoru s trenéry je ale na mist¢€ jejich vylepseni.

Uprava webovych stranek neni pro spolek n€jak ¢asové ani finan¢né narocna, jelikoz je
ma na starost v oboru zkuseny externi pracovnik, ktery je udrzuje pravidelné a ma to
V popisu prace.

Uprava popisu

Jako prvni navrhuji na hlavni stranu pfidat popis jednotlivych tréninkd, s ohledem na
navrh z kapitoly 3.1 o upravé nazvu produktu. Snazim se popsat, na co se tréninky
zamétuji a co se déti na tréninku nauci. Diky tomu je hned na uvodni strané patrné, ¢im

se spolek zabyva, coz na strankach doposud chybi a navstévnik stranek musi zameéteni

spolku hledat. Text na web ptida externi pracovnik.
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Domd  Rozvrh a prihléska Kdy jsou tréninky Kontakt

inBalance

pomU SOUTEZE ~ TRENINKY A PLATBA ~ PRIMESTAKY A KEMPY NARAMKY E-SHOP PARTNERI KONTAKT =

. Tréninky pro déti na Zinénkéch od 5 do 8 let - Nautis se skakat, béhat, padat, motat se vdemi sméry, a hlavné vnimat pohyb jake radost.
Tréninky na Zinénkach od 9 do 12 let - Naucis pracovat s tézistém, poznas, co tvoje télo doopravdy umf a vyuZijes to v parkuru i ve viech
ostatnich sportech.

Tréninky pro star3i od 12 do 16 let - Trénink se specializuje bud na pokrocilé parkourové dovednosti, nebo jako kompenzace a rozvoj
pohybové vSestrannosti ve tvém preferovaném sportu.

Obrazek 27: Navrh na upravu textu na avodni strané webu spolku inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Wordpress)
Pridani fotografii

Dale navrhuji na hlavni stranu pfidat fotky =z trénink, diky kterym si pajde
navs§tévnikim stranek jesté€ 1épe predstavit, jak tréninky probihaji. Web by taky vypadal
veseleji, 1 konkurence tento prvek velmi pouziva a na strankach spolku chybi. Fotky by
byly vybrany z riznych lokalit, aby bylo jasné, ze vybaveni je stejné a méni se pouze
lokality. Fotky by byly pouzity od pracovnika, ktery ma jejich tvorbu v popisu prace.
Vice o tvorbé a nakladech spojenymi s timto navrhem piSu v zavéru navrhové Casti. Na

web by byly pfidany pracovnikem, ktery se o web aktivné stara.

Pfi podpisu prihlasky zakonni zastupci podepisuji souhlas se zvefejnénim fotografii
avidei pro ucely propagace spolku inBalance, stejné tak souhlas s nakladanim

s osobnimi udaji dle zédkona €. 110/2019 Sb. S uvefejnénim fotografii na webovych

strankéch by tedy nemél byt problém. Moznost rozpolozeni ukazuje obrazek 28.
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pomid SOUTEZE -  TRENINKY A PLATBA ~ PRIMESTAKY A KEMPY NARAMKY E-SHOP PARTNERI KONTAKT "

Obrizek 28: Navrh na rozlozeni fotek na webovych strankach spolku inBalance

(Zdroj: Vlastni fotografie ze dni 25. 2. 2022 a 17. 3. 2022, vlastni zpracovani pomoci Wordpress)
Doplnéni informaci o tréninku a videa

Dal$im navrhem je doplnéni informaci o trénincich k samotnému ptihlaSovani na
webovych strankach v sekci Tréninky a platba. Tréninky jsou rozdéleny do 3 vékovych
kategorii, a proto by bylo vhodné jejich prubéhy blize specifikovat. Texty by mohly byt
podobné, jako ty v navrhu u obrazku 20. Tyto popisy by byly nésledné doplnény
kratkym videem o délce asi 1 minutu, kde by byl opét naznacen prubéh tréninku urcité
veékové kategorie. Tyto popisy a k nim doplnéna videa by mohly slouzit jako prostiedek
k ovlivnéni novych zakaznikii a motivaci novych spotiebiteld navstivit prvni trénink,
ktery je zdarma. Byl by tak podpofen nastro; podpory prodeje. Diky videim je mozné si
prubéh tréninku lépe predstavit. Prostiednictvim videa je téz mozné ve sledovateli
vyvolat vét§si dojem nez pomoci prostého textu, proto povazuji jejich doplnéni za

vhodné.

Prepsani webu by mél na starosti opét zaméstnanec, ktery by to mel v popisu prace.
Samotné zmény na webu by provedl externi pracovnik, ktery se o web stard. NatoCeni
a sestiihani videa by bylo zadano zameéstnanci, ktery by to meél v popisu prace. Ten by
natoCil zabéry z tréninku na raznych lokalitach a poté z nich sestfihal 3 kratka videa.

Vice se nakladim s navrhem spojenymi vénuji v zavérecné Casti této kapitoly.
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3.2.3 Socialni sité

V dotaznikovém Setieni pies 66 % dotazanych uvedlo, Ze sleduje novinky na socialnich
sitich. I z analyzy konkurence vyplynulo, ze krouzky tuto formu komunikace Casto
pouzivaji. Proto v nich vidim velky potencial, jak vylepsit marketingovou komunikaci
spolku inBalance jak s jeho zakazniky, tak i spotfebiteli a navrhuji nasledujici upravy.
O vSechny nize zminéné Upravy by se opét staral zaméstnanec, ktery by to mél v popisu

prace. Podrobnéji se nakladiim vénuji v zavéru kapitoly.
Facebook

Spolek na Facebook v soucasné dobé prispévky Casto neptidava a s uzivateli aktivné
nekomunikuje. Socidlni sit¢ jsou ale skv€lym nastrojem, jak byt se zakazniky

i spotrebiteli v kontaktu. Proto navrhuji doplnéni této komunikace.

Dle analytickych ptehled( z analyzy 2.2.6. o online komunikaci sleduji facebookovy
profil spolku prevazné zeny ve veéku 35 az 44 let. Z toho tedy usuzuji, ze to jsou
prevazné maminky déti, které tréninky navstévuji. Tomuto faktu doporucuji pfizpusobit
obsah, ktery by spolek na facebookovém profilu sdilel (Meta Bussines Suite inBalance,

2022).

Na zacatek doporucuji spolek na Facebooku vice predstavit pomoci piispévkui, kde by
se kladl diraz na jednotlivé hodnoty, kterych se chce spolek drzet. V navaznosti na
upravé nazvu produktu by byl spolek predstaven nejen jako parkourovy, ale i jako
moznost pro rozvoj pohybu v ostatnich sportech. Podpofilo by to tedy dostat tento navrh
do obecného povédomi. V pfispévku by byla vzdy fotka ztréninku, ktera by byla
doplnéna textem s hlavni mySlenkou. Do popisu k pfispévku by pak bylo pfidan kratky
text o fotce, zakonceny vyzvou k navstiveni tréninku pomoci véty ,,Sko¢ si k nam na
trénink!“, ktera ma vzbudit zajem. Prispévky jsou sice urCeny spi$§ zakaznikim, ale
takto puasobi vice osobnéji. Nakonec by byly do pfispévku pfidany hashtagy
,#skocsiknam #bud'inbalance #bud'opicak®, které symbolizuji cestu tréninkem. Pokud
si dit€ skoCi na trénink, zlepSi se a stane se ,,opi¢akem*. Tyto hashtagy jsou lehko
zapamatovatelné, souviseji s myslenkou spolku a diky nim mohou uzivatelé najit na
Facebooku vSechny pfispévky od inBalance na jednom misté. Tyto piispévky by byly

na Facebook pridavany 1x-2x tydné€. Bylo téz vhodné je se souhlasem spravcu sdilet do
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facebookovych skupin jednotlivych méstskych casti Brna, kde si lidé navzajem casto
néco doporuuji a navzajem se informuji o aktualnim déni. Tim by se zvysil jejich
organicky dosah. Jak by mohly piispévky vypadat navrhuji pomoci néasledujicich
obrazka 29 a 30.

9 inBalance

@ TEZISTE

V inBalance se nezamérujeme jen na parkour nebo gymnastiku. U¢ime déti pracovat s téZistém a

to je zlep3uje ve viech jinych sportech a pohybu celkové f Skoc si k nam na trénink! “*»
Tréninky mame na 15 lokalitach v Brné: www.inbalance.cz/treninky/novy-clen/

#skocsiknam #budinbalance #budopiak

Naucime té
pracovat s tézistém

Zlepsis se tak ve sportu, ktery délas!

¥

Obrazek 29: Navrh na Facebookovy prispévek

(Zdroj: Vlastni zpracovani prostiednictvim Facebook, Canva)
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e inBalance

@ STRACH = MOTIVACE

V inBalance déti objevi, kde jsou hranice jejich pohybovych schopnosti. Diky nasim specidlnim
Zinénkam a zkusenym trenérdm je ale viechno bezpecné = Strach nas nesvazuje, ale motivuje.
Tak si k nam skoc€ si na trénink! fi

#skocsiknam #budinbalance #budopicak

Strach je pro nas
v inBalance motivace

Obrazek 30: Navrh na Facebookovy prispévek

(Zdroj: Vlastni zpracovani prostfednictvim Facebook, Canva)

Poté by se obsah na Facebooku mohl preklenout ke spiSe zabavnym zabériim z tréninkt
nebo akci, kterych se spolek ucastni. Dulezité by ale bylo zachovat jejich pravidelnost,
pouzivat navrzené hashtagy a komunikovat s uzivateli. Vhodné by bylo i informovat
o aktualnim déni ve spolku, jako napt. zahgjeni tréninku nebo naopak prazdninové

prestavce. Navrh na takovyto prispévek ukazuje obrazek 31.
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g inBalance

Od nedéle 6.3. do soboty 12.3.
jsou inBalance jarni prazdniny
a tréninky neprobihaji!

#Bud'inBalance

Obriazek 31: Navrh na facebookovy prispévek spolku inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani prostfednictvim Facebook, Canva)

Dale navrhuji na Facebooku napsat do sekce informace nasledujici kratky popis spolku,
ktery by byl v souladu s Upravou ndzvu produktu z kapitoly 3.1: | Tréninky zdkladii
pohybu pro vSechny sporty, parkouru & akrobacie. Trénujeme déti od 5 do 17 let
v ruznych vékovych skupindch. Jsme na 15 lokalitdch v Brné.“ Diky tomu si tak

navstévnici stranky budou umét 1épe predstavit, ¢im se spolek zabyva.
Instagram

Marketingova komunikace by byla velmi podobna, jako je doporuceno na Facebooku.
Jediny rozdil je cilova skupina. Podle analytickych dat je totiz sloZeni uzivateld, ktefi
Instagram sleduji, tvofeno prevazné mladymi muzi ve véku 18 az 24 let, cemuz je obsah

potieba prizpusobit (Meta Bussines Suite inBalance, 2022).

Prispévky o pfedstaveni spolku v souladu s upravou nazvu produktu z kapitoly 3.1,
aktualitach a obecném déni, které popisuji u tpravy Facebooku, by mohly zistat ve
stejné podobé a byt pfidavany téz 1x-2x tydn€. Na Instagramu ale navrhuji jesté
pravidelné pfispivat 1 pfibéhy, které¢ jsou u mladé generace velmi oblibené. Jsou to

kratka videa nebo fotky, které po 24 hodinach zmizi. Lze je ale pfidat do tzv. vybeéru,
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kde je pak mozné je shlédnout kdykoliv. Diky témto piibéhim je velmi jednoduché
udrzovat staly kontakt se sledujicimi, které mohou tvofit potencialni i soucasni
zakaznici a spottebitelé. Spolek je sice doposud na Instagram ptidaval, ale jejich sdileni
nebylo vibec Casté, proto je na misté tuto komunikaci zlepsit a ptidavat tento typ

pfispévku pravidelné.

Piibéhy by na Instagram piidéavali hlavni trenéfi jednotlivych lokalit, ktefi by mé&li na
ucet pristup a byla by to soucast jejich prace, za kterou jsou odménéni. Je to efektivnéjsi
zpusob, nez kdyby se videa posilala jednomu ¢lovéku a ten je poté ptidaval. Ztratila by
se tim aktualnost a autenticita piispévku. Piibéh by pridavali alesponl 1x tydné z kazdé
lokality, kde trénuji. Hlavnich trenéri ma v soucasné dobé spolek 10 a kazdy trénuje
minimaln€ na 2 lokalitach, coz by tedy tvofilo alespoii 20 piibéht na Instagramu tydné.
Tato situace se méni a trenéfi na nékterych trénincich mohou chybét, proto je toto Cislo
priblizné.

Je dobré, kdyz jsou piibéhy na Instagramu podobného charakteru. Pusobi tak vice
profesionalné a jednotné. Jelikoz by pfispévky na Instagram davali jednotlivi trenéfi,
vytvotila jsem manudl, podle kterého by se drzeli a pfib&éhy by tak vypadaly 1épe, nez
kdyby je délal kazdy podle sebe. Manual 1ze vidét na obrazku 32.

Pravidelnost:
- 1 pfispévek tydné na |G story z kazdé lokality, kde trénujete

- NA VYSKU! = fotka (viz. dole) / Boomerang (viz. vybér na IG: Muténicka) / Video

(vtipné / hezké / tréninkové) - hlavné at je to pFirozend|
Manual:
- Bily text v barevném ramecku: @ @ O @ @ (odsazeny doprava nebo doleva = ne

na stfed)

pondélnidash na
- Pridat lokalitu: napft. Z$ Vedlejsi / Bohunice = bila barva v sedém ramecku pmvﬁlc'l I

- pridat n&jaky #: #skod&siknam / #budinbalance / #budopicak

Obrazek 32: Manual na Instagramové piib¢hy pro trenéry

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Instagram, Word)
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Dale téz navrhuji upravit popis profilu na Instagramu v ramci Uprav nazvu produktu
z kapitoly 3.1, kde by bylo opét zminéno, Ze se jedna i o tréninky zakladt pohybu pro
vSechny sporty, a ne pouze parkouru a akrobacie. Tento popis je zobrazen na

obrazku 33.

137 675 215
Prispévky  Sleduijici Sleduji

inBalance

Sportovni klub

¢ Tréninky zaklad( pohybu pro v§echny sporty
9 Tréninky parkouru & akrobacie

o Déti5 - 17 let

% Brno | Blansko | Kufim | Chotébor

= Cool zinénky
www.inbalance.cz/primestske-tabory-a-kempy/

® Zobrazit obchod Upravit profil

Nastroje p... Prehledy Kontakty

¢ Brno ? Blansko ¢ Homesend ¢ #jduven

Obrazek 33: Navrh na popis profilu na Instagramu spolku inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Instagram)
Propagace prispévku na Facebooku

V ramci Upravy marketingové komunikace socialnich navrhuji propagaci pfispévki na
Facebooku pomoci Meta Bussines Suite. Tato placena propagace by doplnila vyse
zminéné pravidelné pfispivani na socialni sité tim, ze by cilen¢ oslovila potencialni
zakazniky, ktefi by mohli mit o sluzby spolku zajem. Propagaci navrhuji pouze na
Facebooku z divodu lepsiho cileni na rodiCe i dotaznikového Setfeni. Mezi rodici déti,
ktefi navstévuji inBalance, byl Facebook Zzadané§i formou komunikace. Spousta
konkuren¢nich krouzkt vyuziva placenou reklamu, proto si myslim, ze by mohla

pomoci piivést nové zékazniky 1 spolku inBalance.
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Tuto formu reklamy by spolek vyuzival 3x do roka. Prvni reklamu by pouzival v lednu,
kdy zaCinaji tréninky, druhou v obdobi pied prazdninami, kdy je potfeba naplnit
kapacity priméstskych taboru a tieti v zafi, kdy opé€t zaCinaji tréninky. Pro piiklad této
prace zpracuji nastaveni propagace piispévku ohledné piiméstskych taboru. Propagace
prispévka tykajicich se tréninka by pak vypadala obdobné, pouze by se propagoval jiny

prispévek.

V piispévku, ktery by byl propagovan, je nutné uvést dulezité informace, které
informuji uzivatele o ucelu sdéleni a zaroven ho zaujmou tak, aby se chtél o spolku
dozvédet vice. Dale v ném doporucuji zminit 1 odkaz na pfihlaSovani a navrhované
hashtagy. I pfes kliknuti na kolonku dalsi informace se 1ze dostat na webové stranky

spolku. Moznou podobu propagace prispévku lze vidét na obrazku 34.

@ inBalance e X
Sko€ si k nam na pfiméstak plny zabavy a
pohybul #

Terminy piiméstskych kempti na ZS Vedlejsi:

@ Termin 1: 11.-15.7. 2022 - OBSAZENO
@ Termin 2: 18.-22. 7. 2022 - nékolik volnych
mist

© Termin 3: 25. - 29. 7. 2022 - nékolik volnych
mist

@ Termin 4: 1.-5.8.2022 - POSLEDNI
VOLNA MISTAI

@ Termin 5: 8. - 12. 8. 2022 - nékolik volnych
mist

@ Termin 6: 15. - 19. 8. 2022 - OBSAZENO

Terminy se pIni rychle! Prihlas se a zaZij
super léto s inBalance ¥

) PrihlaSovani probiha na
www.inbalance.cz/primestske-tabory-a-kempy.

#skocsiknam #budinbalance #budopicak

Kempy na Z§ Vediejis. Radéji rychle, voiné terminy miril

Piiméitaky inBalance v Brné
pro kluky i holky

inBalance [ DALSI INFORMACE |

[b Tosemilibi () Komentif ) Sdilet

Obrazek 34: Nahled na navrhovanou podobu propagace prispévku na Facebooku

(Zdroj: Meta Bussiness Suite inBalance, 2022)

83



Pomoci Meta Bussines Suite lze nastavit presny okruh uzivateld, kterym se bude dana
reklama zobrazovat. Na Facebooku spolek potiebuje cilit na zakazniky, tedy rodice déti.
Nejprve je nutné zadat lokalitu. Zde jsem zvolila Brno a jeho okruh 30 km, coz je
pfijatelna dojezdova vzdalenost. Dalsim parametrem je vek, ktery jsem nastavila na
35 az 45 let s cilenim na muze 1 zeny. U téchto lidi je nejvét§i pravdépodobnost, ze
budou mit déti ve véku, na ktery spolek cili. Zeny v této vékové kategorii také maji
nejvetsi zajem o Facebookové stranky spolku, coz vyplynulo z analyzy. Muze bych ale
do propagace zahrnula téz, protoze o vybéru krouzku pro dité nemusi rozhodovat pouze

matky.

V demografickych udajich cilim prevazné na rodice déti v niz§im Skolnim véku (6-8 let)
a déti v predpubertalnim veéku (9-12 let), jelikoz tvoii prevaznou Cast ¢lend spolku. Do
zajmu jsem nastavila pojmy, které se tykaji sportovani, jelikoz pravé tito rodice budou
pro svoje déti chtit sportovni krouzek. Nastavila jsem tedy pojmy jako be&hani, sporty,
fyzicka zdatnost, ale i parkour. Zvolila jsem i pojem rodina. Celkovym cilem reklamy je
zvySeni navstévnosti webu. Jako propagovany piispévek jsem zvolila ten ohledné

ptiméstskych taboru, kde jsou informace o volnych terminech.

Okruh uzivatell |

Kdo ma vasi reklamu vidét?

Chytry okruh uZivateld

Lidé, které vybirate prostiednictvim zacileni
Fanousci vasi stranky

Fanousci vasi stranky a lidé, ktefi se jim podobaji
Lidé ve vasem okoli

inBalance @

Podrobnosti o okruhu uZivatelt s
Lokalita — Zije v oblasti: Ceska republika: Brno (+30 km) South Moravian Region
VEk: 35-45

Li 1 splfiuji: Z&jmy: Sporty , Fyzickd zdatnost , Jéga, Parkour, Basketbal , BEhani, Snowboarding ,
Pratelstvi nebo Fyzické cviceni, Rodice: Rodice s détmi v nizsim 3kalnim wéku (6-8 let) nebo Rodice déti v
prepubertélnim véku (9-12 let)

Obrazek 35: Okruh uzivatehi v nastaveni propagace
(Zdroj: Meta Bussiness Suite inBalance, 2022)
Facebook na zakladé tohoto nastaveni vyhodnotil pocet oslovenych lidi v rozmezi 507
az 1 500 denn¢, kdy na odkaz by kliklo 26 az 74. Pocet oslovenych lidi udava pocet

uzivateld, kterym se reklama zobrazi. Tyto tidaje jsou pouze odhadované a mohou se ve

skutecnosti lisit. Reklama by celkové probihala 20 dni, od 16. 5. 2022 do 5. 6. 2022, coz
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je obdobi, kdy spousta rodicu fesi program pro déti na léto. Stala by 800 K¢, coz

2

vychazi na 40 K¢ na den (Meta Bussines Suite inBalance, 2022).

Celkovy rozpocet |
Odhadované vysledky za den

Zemé, ména - o )
€z,C7K Zménit © Mazou byt ovlivnéné reportované konverze ~

Pocet reportovanch kenverzi se mize znacné lisit podle toho, jak lidé
budou odmitat sledovani viOSu 14.5 nebo novéjsich zafizenich nebe na

Odhadem 507 aZ 1,5 tis. oslovenych lidi denné Facebooku pouzivat jiné funkee pro spravu dat.

Ké 800 00 4 Dalsi informace
I
30,00 ke 5 000,00 K¢ Osloveni lidé 507 - 1,5 tis.
Kliknuti na odkaz 26-74
Umisténi - Payment summary
&’ Facebook Vage reklama pobézi 20 dni
Kde by se méla vase reklama lidé zobrazovat? Celkovy rozpocet 800,00 K& CZK

Instagram (

Messenger (

Obriazek 36: Rozpocet na propagaci na Facebooku

(Zdroj: Meta Bussiness Suite inBalance, 2022)

Dle mych vlastnich zkuSenosti s touto online reklamou by tato forma propagace mohla
oslovit alesponi 30 uzivatell, ktefi by se poté stali zakazniky spolku. Podobnym stylem

by se dale upravily i propagace dalSich pfispévkt v prabéhu roku.
3.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje navrhuji pro vylepSeni dva nastroje, a to odmeéneni déti

nalepkou za pfivedeni kamarada a obnova interni soutéze MASTER.
3.3.1 Nové nalepky

Spolek v ramci tréninkd jiz néjaké nalepky rozdava, ovSem ne moc aktivné. Proto
navrhuji zavést nastroj podpory prodeje, kdy by dité dostalo za piivedeni kamarada na
trénink specialni nalepku. To by déti motivovalo k aktivnéj§imu sdileni zazitka ze
spolku s kamarady a mohlo by to vést ke zvySeni navstévnosti prvni hodiny, ktera je pro
nove piichozi zdarma. To by dale mohlo vést ke zvyseni poctu ¢lent, pokud by se dité

rozhodlo tréninky navstévovat.

Design nalepek navrhuji barevny a vesely s motivy opicky, kterou déti dobfe znaji.
Neékteré nalepky jsou doplnény vtipnymi obrazky souvisejicimi s napisy. Ty se poji

s tréninky spolku a déti je na trénincich Casto fikaji. Navrha na nalepku je celkem 5.
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Obrazek 37: Navrhy na nalepky inBalance

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Canva)

Nalepky navrhuji zadat spole¢nosti Letaky4U. Na jejich webovych strankach se nachazi
cenik nalepek. Navrhuji nechat vyrobit od kazdého navrhu 200 ks nalepek, tedy
dohromady 1000 ks nalepek o rozmérech 100 mm x 50 mm. Rozmér navrhi by byl do
tohoto formatu ve spolupraci se spole¢nosti upraven. Dle ceniku této spolecnosti tak
vychazi cena jedné nalepky na 2,49 K¢ bez DPH. Po pficteni DPH, které tvoti 21 %
ceny, jsou naklady na vyrobu nalepek 3 013 K¢. Po pficteni postovného, které
ofekavam v maximalni vysi 100 K¢, jsou celkové naklady 3 113 K¢, coz hodnotim jako

pfijatelnou cenu vzhledem k moznému zvySenim poctu ¢lenu (Letaky4U, 2022).
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rozmer { kusy 100 ks 250ks 500ks 1000 ks 2000 ks 5000 ks
40x30 mm 349KE 169KE 1.19KE O069KE 059KE 049KE
50x40 mm 359KE 184KC 139KE 0.99KE 089IKE 06IKE
T0x60 mm 369KE 249KE 209KE
100x50 mm 429KE 299 KE
120x70 mm 589KE 419KE 3T79KE 3.1
prumér 40 mm 349KE 179KE 129KE
prumér 50 mm 359 KE 189KE 149KE 1

prumér 60 mm 369KE 239KE 199KE

pumer 80 mm  449KE 3TIKE 2B89KE

prumér 100 mm G99 KE 499KE 4,19KE 3.7

Potfehujete jiny rozmér mate zajem o variantu 8 laminaci?

Kontakt

Obrizek 38: Cenik nilepek

(Zdroj: www letaky4u.cz/samolepky/, 2022)

3.3.2 Doplnéni MASTER soutéze

% 24

Interni spolkova soutéz inBalance MASTER se tési velké oblibé, coz mohu potvrdit
z vlastnich zkusSenosti i z provedenych rozhovora. Déti naramky po tom, co je ziskaji
hrdé nosi a délaji tak spolku vlastné reklamu. Soutéz uz ale probiha vice nez 2 roky
a ukoly ani naramky se nezménily. Proto navrhuji tuto soutéz ozivit a doplnit o dalsi
fadu trikd, které se déti mohou naucit a ziskat za né nové naramky. Spousta déti uz totiz

naramky m4, a tak by bylo dobré znovu podpoiit jejich motivaci.

Soutéz tedy navrhuji doplnit o dalsi fadu naramki s nazvem CRAZY MASTER, ve
které by probihala souté€z o 7 ruznych naramkt. Triky, které by byly zahrnuty v této
soutézi, by byly zkonzultovany s trenéry a nasledné by byla vytvorena grafika, ktera by
navazovala na predchozi soutéze. Triky by nemély byt moc tézké, aby je mohlo ziskat
vétsi spektrum déti. Ty by pak na tréninku opét mély moznost za splnéni triku ziskat
dany naramek. Pokud by dité ziskalo vSech 7 naramku, dostalo by jako bonus §irsi

naramek s napisem CRAZY MASTER.
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Spolek v minulém roce délal objednavku na doplnéni naramkad. V této objednavce firma
nacenila jeden kus uz§iho naramku na zhruba 10,5 K¢, §ir§i naramek pak na 13 K¢. Ja
navrhuji vyrobit od kazdého uzsiho druhu naramku 300 ks, S§irSich pak téz 300.
Vzhledem k vysokému rustu cen materialu v souc¢asné dobé k této cené pripocitavam
zhruba 15 %. K cené je tfeba pficist 1 poStovné, které ocCekdvam v maximalni vysi 100
K¢. Celkové naklady na naramky by pak tedy Cinily 29 843 K¢ Naklady na naramky
jsou sice ponekud vyssi, nicméné v nich vidim veliky potencial, jak si udrzet prizen

spotiebitelt a zakaznikd.

3.4 Reklama

Déle doporucuji upravit i marketingovou komunikaci v oblasti reklamy, kde navrhuji
nové oznaceni vstupu do te€locvicen, kde se odehravaji tréninky. Poté jesté upravu

letacku, kterymi se spolek propaguje na vefejnych akcich.
3.4.1 Bannery

Z rozhovoru s trenéry vyplynulo, ze vstupy do kol jsou sice pomémé dobfe znaCeny,
ale podoba znaceni je jiz zastarala a potfebovala by obnovu. Proto jsem navrhla novou
podobu banneru, ktery by byl umistén na vyraznych mistech, které dovedou déti a jejich
rodiCe ke vstupu do télocvicen. Banner volim ztoho divodu, Ze je odolngjsi a vydrzi

déle nez letak, ktery je zalaminovan.

Tento banner by mél zaroven dva ucely. Jednim je dovést soucasné zakazniky
a spotrebitele na spravné misto konani tréninku, druhym je pak upoutani pozornosti
zakaznikd 1 spotiebitelt novych. V prostorech kolem vstupu do télocvi¢en se obecné

pohybuje spousta potencialnich lidi, ktefi by mohli mit o tréninky zajem.

Proto je na banner pridana informace o webovych strankach, jejichz adresa je na letaku
uvedena a Ize se na ni dostat 1 pomoci QR kodu, ktery je na letdku zobrazen taky. Diky
tomu je jednoduché se na stranky dostat a precist si o spolku vice informaci. Dale je na
banneru napis ,,Vstup zde®, ktery oznacuje misto vstupu do télocvicny. Text ,, 7réninky
na specidlnich zZinénkach® plni funkci vzbuzeni zajmu o produktu tak, aby se chtél

zakaznik i spotrebitel dozveédét, o co se jednd. Zaroveri je v souladu s navrhem upravy
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produktu z kapitoly 3.1, jelikoz nezminuje pouze parkour a akrobacii, ale popisuje

tréninky obecnéji. Proto tento banner shleddavam jako vhodny marketingovy nastroj.

Banner by mél rozméry 100 mm x 100 mm a byl by vzdy pfipevnén na viditelném misté
u vstupu do télocvicny na kazdé lokalité. Misto pfipevnéni by vzdy bylo zkonzultovano
se Skolou. S vlastnich zkuSenosti vim, ze s pfipevnénim nebyva problém a spolek Skole

nemusi za vyvéSeni nic platit. Podobu banneru a jeho mozné umisténi znazoriuji

VSTUP
ZDE!

IEDee 00

TRENINKY NA SPECIALNICH ZINENKACH
VICE INFO NA WWW.INBALANCE.CZ

Obrazek 39: Navrh na podobu nového letiku

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Canva a QRCode Monkey)

STUP
ZDE!

Obrazek 40: Mozné umisténi banneru na §kolich

(Zdroj: Vlastni fotografie ze dne 30. 4. 2022, vlastni zpracovani pomoci Canva)
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Podle ceniku spole¢nosti Letaky4U by jeden takovy banner vychéazel na 290 K¢ bez
DPH. Po pfic¢teni DPH o vysi 21 % by tak jeden banner stal 351 K¢&. Z cenové nabidky
na jejich strankach navrhuji vybrat standardni variantu, jelikoz cenovy rozdil oproti
ekonomické varianté¢ neni tak vyrazny a banner by byl kvalitnéj§i. Luxusni variantu
hodnotim jako pro spolek zbytecnou, navic neni nabizena v pozadovanych rozmérech.
Spolek pisobi v Brné na celkem 14 zakladnich skolach, tudiz by celkové naklady na
tyto bannery Cinily 4 914 K¢, s pfi¢tenim poStovného, které ocekavam v maximalni vysi
100 K¢ tedy 5 014 K¢. Tuto cenu hodnotim jako piijatelnou. Pomoci zlepSeni této

komunikace muzZze spolek ziskat nové Cleny a Iépe si udrzet ty stavajici.

ty banner 510g sit'ovina 360g
Vysokofrekvenéni ovareni okraji v cené,
rozmer cena rozmer cena
100100 cm 30130 em 1125 Ké
150100 cm 435 KE 300150 cm 1295 KE
200x100 cm 495 KE (akce) 300200 cm 1590 KE
250100 cm 725 KE 4200 cm 2120 KE
300x100 cm BG5S KE 500300 cm 3295 KE

Obrazek 41: Cenik banneru Letaky4U

(Zdroj: www .letaky4u.cz/pvc-bannery/, 2022)
3.4.2 Letatky

Jako druhy reklamni nastroj navrhuji novou podobu letacku, které spolek rozdava na
vefejné poradanych akcich. LetaCek jsem navrhla v souladu s tpravou nazvu produktu,
které se vénuji v kapitole 3.1. Ugelem letacku je, aby nové prichozi lidé, kteii dostanou
letaCek do ruky védéli, ze se spolek zabyva nejen tréninkem parkouru, ale je zaméfen

i na rozvoj pohybu vSech ostatnich sportu.

Na letacku by byl zabér ztréninku pro lepsi predstavu. Zakonni zastupci déti pfi
vyplilovani prihlasky udéluji spolku souhlas se zvefejnénim fotografii a videi pro ucely

propagace spolku inBalance, stejn¢ tak souhlas s nakladanim s osobnimi udaji dle
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zakona €. 110/2019 Sb., takze umisténi fotky na letaCek by mélo byt v poradku. Déle by
pak obsahoval informace o Casovém rozmezi tréninki na dané lokalité, informace
o tréninku, informace o véku, Casové rozmezi tréninku, lokalitu a odkaz na webové

stranky jak pomoci jejich adresy, tak QR kodu. Podobu navrhu ukazuje obrazek 42.

TRENINKY NA
SPECIALNICH
ZINENKACH

TRENINKY ZAKLADU
POHYBU VSECH SPORTU
UTERY 15:00-16:00 A 16:00-17:00
SKOLNi TELOCVIENA

o0 ) VICE INFONA WWW.INBALANCE.CZ

Obrazek 42: Navrh na podobu leticku

(Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci Canva a a QRCode Monkey)

Letacky by byly vzdy upraveny tak, aby odpovidaly dané lokalité, na které se budou
rozdéavat. Navrhuji je vytisknout ve formatu A6 na lesklé lamino. Na laminu vypada
letacek vice efektné. Podle internetového ceniku spolecnosti 24Print.eu, kterou jsem pro
tisk vybrala, je cena jednoho letacku pfi odbéru 100 a vice kusti 2,90 K¢. K cené je
tteba pfipocitat i poStovné, které vychazi u standardni zasilky na 99 K¢. Letacky by se
vzdy objednavaly podle potfeby. Ocekavam, ze spolek za 1 rok necha vytisknout zhruba
2000 ks letacku, které rozda napt. na dnech otevienych dvefi na Skolach a jinych akcich,
kterych se ucastni. Jejich tisk by tedy vySel na 5899 K¢ i s postovaym. Spolecnost
ovSem casto nabizi mnozstevni slevy, tudiz by cena mohla byt i nizsi. Ale i tuto cenu
bez slevy opét vzhledem k moznému zaujeti novych zakaznikt a spotiebiteli hodnotim

jako pfijatelnou (24Print.eu, 2022).
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Produkt: Letak jednostranny

Material: 200g lesklé lamino Prehled cen: .
Format: A6 (105 x 148 mm) Cenaod 1ks: 6,90 KC/ ks
Téma: Cenaod 10 ks: 3,90 K& / ks

. . Cena od 100 ks: 2,90 K¢ / ks
Celkem kusu: 100 v cene 290,00 K&

Obrazek 43: Cenik tisku letacku

(Zdroj: https://shop.24print.eu/product/138, 2022)
3.5 Zpusob provedeni a celkové naklady

V této kapitole se zamétim zpusob provedeni navrha a souhrn vyse nakladua, které by na

n¢ byly potieba vynalozit.
3.5.1 Novy zaméstnanec

V zavislosti na dané navrhy spolku navrhuji, aby na jejich provedeni zaméstnal osobu,
ktera se bude marketingovou komunikaci spolku a s ni spojenych ukonti zabyvat. To by
meélo za nasledek vétsi efektivnost, jelikoz by se dany cloveék zabyval pouze touto
¢innosti. Pracovnik by spolupracoval se spravcem webu a databaze, kterému by daval
zadani ke zménam a téz s trenéry, se kterymi by komunikoval ohledné marketingové
komunikace a kterym by distribuoval propagacni predméty. Prace by byla naplnéna

nasledujicimi ¢innostmi, které by byly provadény v souladu se zadanymi navrhy:

e Sprava socialnich siti — pridavani prispévkl, propagace prispévki, spravovani
propagace a reklamy, kontrola nad trenéry a jejich prispivanim na sité

e Starost o e-mailovou komunikaci — zajisténi pravidelné e-mailové komunikace
se zakazniky spolku

e Graficka cinnost — vytvafeni navrhi na reklamni a propagacni predméty
spolku, jako napf. nalepky nebo letaky, dale tvorba fotografickych pftispévka
avidei na socialni sité a web

e Vyrizovani objednivek a jejich distribuce - zadavani reklamnich
a propagacnich predméti do vyroby, komunikace s dodavateli a jejich distribuce

na tréninky
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Osoba by byla zaméstnana na dohodu o pracovni cinnosti. Jeji prace by byla
ohodnocena 160 K¢ na hodinu, v mésici by pracovni doba trvala asi 5 hodin tydné
v zavislosti na potfebnych ukonech, dohromady ale max. 20 hodin v mésici. Celkové

naklady na tohoto zaméstnance by tedy Cinily 3 200 K¢ za mésic, tedy 38 400 K¢ rocné.

Tabulka 5: Mozny ¢asovy harmonogram zaméstnance

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pracovni ukon Casova naro¢nost
socialni sité 2 h/tyden

e-maily Ix do mésice 1 h
graficka ¢innost narazové 3 h/tyden
objednavky a jejich distribuce narazové 2 h/tyden

3.5.2 Celkové vycisleni nakladu

Vysi celkovych naklada, které by bylo na navrzené zmény vynalozit, ukazuji
nasleduyjici tabulky. Naklady jsem vycislila pro prabéh jednoho roku, ve kterém by je

spolek uskutec¢nil.

Tabulka 6 shrnuje ¢asovou naro¢nost navrzenych tkond pro pracovnika a naklady na

jeho ro¢ni ¢innost.

Tabulka 6: Niklady na pracovnika

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prace zaméstnance Casova naro¢nost Ro¢ni naklady
e-mailova komunikace Ix do mésice 1 h soucast prace
socialni sité-sprava 2 h/tyden soucast prace
graficka ¢innost narazové 3 h/tyden soucast prace
objednavky narazové 2 h/tyden soucast prace
Celkem 20 h/mésic 38 400 K¢
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Tabulka 7 dale shrnuje celkovou vysi nakladi nutnych na vyrobu propagacnich

predméta nebo zaplaceni propagace na socialnich sitich.

Tabulka 7: Vy$e nakladi na dané navrhy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady na vyrobu/propagaci | Rocni naklady
socialni sité-propagace 800 KEx 3=2400K¢
vyroba nalepek 3113 K¢

vyroba naramka 29 843 K¢

bannery 5013 K¢

letacky 5899 K¢

Celkem 46 268 K¢

Tabulka 8 poté finalné shrnuje celkovou vysi rocnich nakladd, které se poji s novymi

navrhy.
Tabulka 8: Celkové rocni niklady

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nové navrhy VySe nakladu
prace zameéstnance 38 400 K¢
vyroba/propagace 46 268 K¢
Celkové rocni naklady 84 668 K¢

Celkové ro¢ni naklady na navrhy ¢ini 84 668 K¢. Velkou nakladovou polozkou je
samotna c¢innost zameéstnance, jeho cinnost ovSem vzhledem k efektivité prace
hodnotim jako velmi pfinosnou. Néklady na vyrobu nebo propagaci pak ¢ini vice nez
polovinu celkovych nakladd. Castku ale vzhledem k moznému zvySeni novych

zakaznika a lepsi schopnosti udrzeni zakaznik soucasnych hodnotim jako pfijatelnou

94



i vzhledem k financni situaci spolku. Navratnost této investice je ale velice slozité

odhadnout.

3.6 Celkové shrnuti vlastnich navrhu

Vsechny vlastni navrhy jsou zalozeny na poznatcich, které vyplynuly ze vSech analyz
a téz na vlastnich zkuSenostech ziskanych pisobenim ve spolku. Spolek se v poslednich
letech potyka s ubytkem c¢lenti, a proto je na misté jeho marketingovou komunikaci
vylepsit. Navrhy jsou podany tak, aby byly pro spolek uskutecnitelné. VétsSinou jsou
zaméfeny na urCity zpusob doplnéni marketingové komunikace, kterou jiz spolek
pouziva.

Nejvétsi zménou by pro spolek byla uprava nazvu produktu, ktera by méla vést
k osloveni vice zakaznikt a spotiebiteld. Pomoci zlepSeni e-mailové komunikace by si
spolek udrzel lepsi vztah se souCasnymi zakazniky, ktefi by cCast&§i e-mailovou
komunikaci dle analyzy pfivitali. DalsSim navrhem pak byla tprava webovych stranek,
ktera by wvylepsila jejich vzhled a pomohla rozsifit povédomi o novém upraveném
produktu. Diky navrhu na zlepsSeni spravy socialnich siti a propagace prispévku by pak
mohlo dojit k lep§imu udrzovani vztahu se souCasnymi zakazniky a spottebiteli a téz
k osloveni novych potencialnich zakaznikt a spotiebiteld. Navrhované nastroje podpory
prodej cili spiSe na udrzeni soucasnych Clend, nastroje reklamy pak spiSe na rozsifeni
povédomi o upraveném produktu. Pro uskuteénéni téchto navrhi a skute¢ného
vylepSeni marketingové komunikace spolku inBalance jsem navrhla zaméstnani
pracovnika, ktery by se o tuto komunikaci staral. Diky tomu by komunikace byla
efektivngjsi, jelikoz by se jeden dany clovek staral o vSe jako celek. Mozné prinosy

jednotlivych navrhti sumarizuje tabulka 9.
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Tabulka 9: P¥inosy jednotlivych vlastnich navrhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Uprava nazvu produktu §irsi cilova skupina, mozné zvySeni poctu ¢lent

E-mailova komunikace lepsi vztah se souCasnymi zakazniky

lep§i moznost vizualizace tréninku, rozsifeni povédomi

Webové stranky o upraveném produktu

moznost osloveni novych zakaznikl a spotrebiteld, lepsi

Socialni sité vztah se souCasnymi zakazniky a spotiebiteli

lepsi vztah se souCasnymi spotiebiteli, vétsi diraz na

Nalepky jejich udrzeni

lepsi vztah se souCasnymi spotiebiteli, vétsi diraz na

MASTER soutéz jejich udrzeni

osloveni vice zakazniku, lepsi prehlednost pro soucasné
zakazniky a spotiebitele, rozsifeni povédomi o upraveném

Bannery produktu

roz§ifeni povédomi o upraveném produktu, moznost

Letacky vétsiho osloveni novych zakaznika a spotiebiteld

Novy zaméstnanec vétsi efektivita marketingové komunikace

V souhrnu hodnotim navrhy jako pro spolek proveditelné a je mozné se jimi inspirovat.
Pokud by byly zavedeny, vidim velky potencial ve zvySeni poctu zakaznikd, SirSim
povédomi o upraveném produktu i lepsi stav komunikace se soucasnymi zakazniky

a spotrebiteli spolku.
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ZAVER

Tato bakalarskd prace byla zaméfena na problematiku marketingové komunikace
sportovniho spolku inBalance. Cilem prace bylo na zakladé provedenych analyz
navrhnout feSeni, které by vedlo k vylepSeni marketingové komunikace a s tim spojené
zvySeni poctu zakaznikii a rozSifeni povédomi o upraveném produktu. Hlavnim

zaméfenim byla oblast podpory prodeje a reklamy.

V prvni ¢asti se prace vénuje teoretickym poznatkiim, které jsou nutné pro zpracovani
nasledujicich kapitol prace. Jsou zde objasnény pojmy z oblasti marketingu, predevsim
podpory prodeje a reklamy. Pro vypracovani byla pouzita primarné odborna literatura

Ceskych i zahrani¢nich autort.

Prakticka cast prace je zaméfena na predstaveni spolku a nasledné analyzy, které byly
podkladem pro samotné navrhy. Neékteré poznatky ztéto casti vychazeji z mych
vlastnich zkuSenosti z pusobeni ve spolku. Byla pouzita analyza samotného spolku,
konkurence a poté nasledoval marketingovy prazkum pomoci dotaznikového Setieni
arozhovoru. Dotaznik byl rozeslan zakonnym zastupcim c¢lent spolku. Rozhovor
probihal strenéry spolku. Diky této CcCasti prace byly nalezeny nedostatky
v marketingové komunikaci spolku oproti konkurenci. Téz byly zjiS§t€ny nazory na stav
spolku od samotnych zakonnych zastupci ¢lent a trenéru, které dale pomohly

k vytvoreni navrha na vylepseni komunikace.

V posledni casti prace jsou predstaveny mozné navrhy, které se opiraji o poznatky
z analytické Casti. Nejdulezitéjsi je navrh na apravu nazvu produktu, od kterého se pak
odvijeji 1 dalsi navrhy na zmény v oblastech online komunikace, podpory prodeje
areklamy. Dale je téz popsan samotny proces provedeni téchto zmén. Navrhy jsou

nastaveny tak, aby se jimi spolek mohl inspirovat a pripadné je aplikovat do své praxe.
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Priloha 1 — Dotaznik

Section 1of4

v .
H
A .

Dotaznik inBalance

Dobry den, pro ucely vylepSeni komunikace spolku inBalance jsme vytvorili tento kratky dotaznik. Jeho vypInéni
Vam zabere maximalné dvé minuty. Moc dékujeme!:)

Proc si Vase dité vybralo pravé tréninky inBalance?
Chce délat parkour
Jenom se rad/a hybe
Ma to jako kompenzaéni dopliiek k ostatnim sportdm

Other.

Jakym zplisobem jste se o nas dozvédéli? *

V piipadé, Ze jste se o nas dozvédéli z vice zdrojd, uvedte ten hlavni.
0d znamych
0d spoluzaka ditéte ve skole
Facebook
Instagram
Web
Letak
Na néjakém détském dnu (napf. Krouzkobrani)
Den otevienych dvéfi ve Skole

Other.

Jakou lokalitu tréninkd navitévujete? *

Navstévujeme tréninky na Skole, do které chodime

Navstévujeme tréninky na jiné Skole, nez do které chodime



Jak vnimate cenu tréninkl inBalance? *
Vysoka
Spise vysoka
Standardni
Spise nizka

Nizka

Jste spokojeni s informovanim o trénincich a jinych aktivitach spolku inBalance? *

Zcela spokojen/a
Spise spokojen/a
Spise nespokojen/a

Zcela nespokojen/a

After section 1 Continue to next section -

Section 2 of 4

Section title (optional)

Description (optional)

Co pro Vas muzeme udélat, abyste byli zcela spokojeni?

Short answer text

After section 2 Go to section 4 (Sekce bez nazvu) -

Section 3 of 4

Section title (optional)

Description (optional)

Co pro Vas mizeme udélat, abyste byli spokojeni?

Short answer text

II

<

<



Section 4 of 4

Sekce bez nazvu

Description (optional)

Jakym zplisobem preferujete ziskavani informaci? *

Zaskrtnéte viechny odpovédi, které preferujete.
Web
E-mail
SMS
Letak
Facebook
Instagram
Osobné od trenéra

Other...

Jak &asto sledujete novinky na socialnich sitich? *

Vickrat denné
Jednou denné
Jednou tydné
Sleduji nepravidelné

Nesleduji

III
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