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Abstrakt
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Marketingovy plan sportovniho klubu v neziskovém prostiedi

Stézejnim cilem této bakalaiské prace bude vytvorit na zakladé
sebranych a zanalyzovanych dat marketingovy plan pro neziskovou
sportovni organizaci TJ SK Markvartice. Vytvoreny marketingovy plan
bude vychéazet z analyzy souCasné situace dané¢ho klubu a zaroven
vyuzivat poznatkii neziskového marketingu tak, aby bylo v letech 2020
— 2024 dosazeno stanovenych klubovych cilt.

Vnas$i praci jsme pouzili metody zicastnéného pozorovani,
polostrukturovanych  rozhovord, analyzy texti a dokumentl
a metodu analyzy SWOT. VSechny tyto metody byly aplikovany za
ucelem vytvofeni podrobné situani analyzy zkoumané sportovni
organizace, ktera pomohla odhalit nejvyznamnéjsi faktory ovliviujici
zkoumaného subjektu a na zaklad¢ nich stanovit marketingové cile a

strategie.

Na zéklad¢ dikladného prozkoumani cilovych skupin klubu a faktori
ovliviiujicich vnitini a vnéjsi prostiedi sportovni organizace byla zvolena
nejvhodnéjsi marketingova strategie. Realizace této marketingové
strategie byla provedena formou implementace souboru prioritnich
opatfeni, které byly oznaceny za nejvyznamnéjsi Cinitele s ohledem na
plnéni stanovené soustavy organizac¢nich cilll a financni moznosti klubu.
Kromé& srovnani nékladii spojenych s realizaci marketingovych planti s
finannimi moZnostmi organizace byl rovnéz vytvoren akéni program
jednotlivych prioritnich opatfeni a systém jejich kontroly za ucelem
nastaveni ¢asového planu dil¢ich aktivit rozvadéjicich zminéna opatieni

a stanoveni odpoveédnych osob za naplnéni téchto aktivit.

Marketingovy mix, analyza SWOT, SWOT matice, spolek, nekomeréni

marketing, ak¢ni program, marketingova strategie.



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing plan of a sports club in a non-profit environment

The main aim of this thesis will be to create a marketing plan for non-profit
sports organization TJ SK Markvartice based on collected and analyzed
data. The created marketing plan will be based on an analysis of the current
situation of the club and at the same time use the knowledge of non-profit

marketing so that the goals set are achieved in 2020-2024.

In our work we used methods of participatory observation, semi-structured
interviews, analysis of texts and documents and SWOT analysis method.
All these methods were applied in order to create a detailed situational
analysis of the researched sports organization, which helped to identify the
most important factors affecting the researched entity and based on them

to determine marketing goals and strategies of the sports organization.

Based on a thorough scrutiny of the club's target market (social group) and
factors influencing the internal and external environment of the sports
organization, the most suitable marketing strategy has been chosen. The
implementation of this marketing strategy was carried out in the form of
complex of preferred marketing precautions, which we identified as the
most important elements with regard to meeting the set system of
organizational goals and financial capabilities of the club. In addition to
comparing the costs associated with the implementation of marketing
plans with the financial capabilities of the organization, an action program
of individual priority precautions and a system of their control was created
in order to set a schedule of sub-activities detailing the precautions and

determine those responsible for fulfilling these activities.

Marketing mix, SWOT analysis, SWOT matrix, association, non-

commercial marketing, action program, marketing strategy.



OBSAH:

1

2

UV OD e eeeeeeeeeeeeeereessessessessessssssessessessessessssnsessessessesseseeses 11
CILE A UKOLY PRACE ..o oeeeeeeeereeseeseessesssessessessessesaee 13

METODIKA PRACE......oeooeeeeeseeseessessessessesssessessessessenses 14

3.1 ANALYZA TEXTU A DOKUMENTU...ccceeeeeeeeeneeeeseessssssssssssssssnns 14
3.2  ZUCASTNENE POZOROVANI.ceeeeeeieieeeesssssssnnnasassseeccsssssssnnsnnans 14
3.3 POLOSTRUKTUROVANY ROZHOVOR....ccceessaeeseeeccessssssesssaanes 15
3.4 SWOT ANALYZA .cceieeeeeeecrrnnnnesessecccssssssssssssssasssssssssssssnnasans 16

TEORETICKA VYCHODISK A ......ooeveereeveeeeereessesseseenees 18

4.1  NEZISKOVY SEKTOR ..ccccrvurersueecseecssaesssanecssansssssssssassssanssssane 18
4.1.1 Neziskové nestatni organizace........ccevvveeerrieccssssssssnnneesrseccssssssannenes 20
v ) 111 | N 21
4.1.3 Financovani a dobrovolnictvi ve SpolKu ......cccceevvvuneeeriecccsssssrnnnnnns 23
4.1.4 Marketing v nestatnich neziskovych organizaci........ccccceeesecvnnnnes 25

4.2 OBSAH MARKETINGOVEHO PLANU NEZISKOVE ORGANIZACE .. 27

4.2.1 Shrnuti a Strucny 0bSah ......eeeiiiiiiiiiivrrrnneriiicccssssssssnneesieecesssssssssenns 29
4.2.2  Situalni analyza........ccoovvvvvveeeeiiieccssssssssnnessiescsssssssssssssssssssssssssssasssns 29
4.2.2.1 Profil Organizace ............cceeeveeiuviiiiieeeeeeieiiiieee e e e e e eerareee e 30
4.2.2.2 Analyza vnitinich faktorQi...........occciiiiiiiiiiii 31
4.2.2.3 Analyza externich faktort...........occceeiiiiiiiiiiiiii 32
4.2.2.4 SWOT analyza ......cccooiiiiiiiiiiiiieeiiee e 33
4.2.3 MarKketingove Cile ......cccevvueiiiiiirneeiiiissnerieisssnniicssssnneicssssssesesssssnsenes 36
4.2.4 Marketingoveé Strategie........ccceevvuerreirvnericssssnnricnsssnneiccsssnnenecsssssenees 37
4.2.4.1 MarketinZOVY MIX c...eeevureerireeriiieniieeenieeenieeesieeesieeesireeseineees 37
4.2.5 AKCDI PrOZram .ueececeeeecseeecsseeccssneccsssnessssnessssssesssssesssssesssssessssssnes 42
4.2.6  ROZPOCEL....cceeueeeirnreirneeicsneeecsnnecssnnecsssnessssnessssnsessssessssssesssssesssnses 42

7 20 N Q1) 115 (1) £ TR 43



5  VLASTNI PRACOVNI CAST coeeeeeeeeeeeeeeereersesseseenesnesnenes 4

5.1 MARKETINGOVY PLAN PRO TJ SK MARKVARTICE ............. 44
5.2 SITUACNI ANALYZA TJ SK MARKVARTICE ...ccccevureessnneecsenns 44
5.2.1  SoUCASNE Clle aucceuueerireeriseeiireeiisneicssneicssneressseicsssensssssssssssnssssassssnns 45
5.2.2  Profil organizace..........eueeeeiiieciiiivsvnnneriiiccsssssssnnneniisssssssssssssssssssssns 46
5.2.2.1 Predstaveni a historie TJ SK Markvartice ...........ccceveerrvereennnen. 46
5.2.2.2 Klubova ¢lenska zakladna ...........ccooooiiiiiiiiiiiiinie 46
5.2.2.3 Organizacni struktura a Stanovy........ccccvveeeeeeeeeriiiiiiiiieereeeeeeeens 47
5.2.3 Analyza vnitiniho prostiedi KIUbU ......ccocvveeiieirvnriicsinnniicsscnniecsans 47
5.2.3.1 KIubove ZAZemi.......coooviiiiiiiiiiie e 48
5.2.3.2 Hospodaiska bilance kIubu............cccccviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 48
5.2.3.3 Rozbor a piehled vybranych vnitinich faktori...........cccccceenne. 49
5.2.4 Analyza vnéjSiho prostiedi KIubuU.........cccovvvvvvuneeriicccsisicssnneenneccns 51
5.2.4.1 Analyza a demograficky potencial Clenské zakladny................... 51
5.2.4.2 Vliv skolnich instituci na ¢lenskou zékladnu..............ccceeeennnnnne 55
5.2.4.3 Rozbor a piehled vybranych vné&jSich faktorti ............ccceeeennnen. 57
5.2.5 SWOT analyza......ccccovvveeeeiiieccsssssssnneerisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 59
5.2.6 SWOT MALICE cccereeriissnnnnneeericciississsnnnnteeeccissssssssasneeeesssssssssssssseesesses 64
5.3 POSLANI, VIZE A SOUSTAVA CILU ORGANIZACE ......ccceevvereeee 67

5.4 PRIORITNi OPATRENI JAKO MARKETINGOVE STRATEGIE .... 71

5.4.1 Soubor opatieni ,Markvarticky orel znovu ve vzduchu* ............ 71
5.4.1.1 Opatieni 1: Vybudovani sit¢ online komunikac¢nich kanald......... 72
5.4.1.2 Opatieni 2: Sportovni krouzky ve skolskych institucich.............. 72
5.4.1.3 Opatieni 3: Vetejné akce pro déti 1 dospélou Sirokou vetejnost...73
5.4.1.4 Opatieni 4: Budovani odborného trenérského persondlu ............. 74
5.4.1.5 Opatieni 5: Nabor novych €lenti...........ccooveiviiiiiiiiiniciniene 75

5.5 AKCNi PROGRAMY OPATRENI A JEJICH ROZPOCET ......cccuuee. 76

5.6 SYSTEM KONTROLY NAVRZENYCH PRIORITNICH OPATRENI 81

5.6.1 Navrh zpravy o realizaci marketingového planu ..............uuueeeneee. 81

6 DISKUZE A ZAVER ..oeoeeeeeeeeeeeesessessessessesessessesseseenes 82

CITOVANA LITERATURA.....uooueeeeeeeeeeeeveeeessessessessensenesseses 84



SEZNAM TABULEK
SEZNAM OBRAZKU

SEZNAM PRILOH....



SEZNAM ZKRATEK
CSU
CUS
DPP
FACR
FB
FK
HSBC
MFCR
MSK
MS
MSMT
NNO
NOZ
PR
SK
STK
TJ

Cesky statisticky uad

Ceska unie sportu

dohoda o provedeni prace

Fotbalova asociace CR

Facebook

fotbalovy klub

Bankovni spole¢nost Honkong a Sanghaj
Ministerstvo financi CR

méstsky sportovni klub

matefska Skola

Ministerstvo Skolstvi mladeze a t€lovychovy
nestatni neziskové organizace

Novy Obcansky zakonik

public relations

sportovni klub

stolni tenisovy klub

télovychovna jednota

zakladni skola



1 UVOD

Neptiznivy vyvoj v podobé ubytku poctu aktivnich c¢lend provozujicich
organizovanou ¢innost vyznamné ztézuje fadé sportovné zamétenych spolkl jejich
hospodateni. Rada t&chto neziskové orientovanych organizaci je donucena svou ¢innost
omezit, ba dokonce zcela zrusit.

Jednim ze zplsobd, jak se s touto hrozbou mohou spolky vypotadat, mize byt prave
proces marketingového planovani. Tato prace se snazi poukdzat na jakysi prezitek ve
vnimani marketingu nékterymi ¢leny z fad vykonnych vybort sportovné zamétenych
spolkti, ktefi se stdle domnivaji, Ze aplikace marketingového planu ve svych neziskové
orientovanych organizacich je nepotifebna. Vyuzitim nespornych vyhod marketingu chce
naopak tato prace nabourat zminéné presvédceni a jasné demonstrovat, ze marketingovy
plan neni jiz pouze néstrojem pro ziskove orientované spole¢nosti, ale Ze rovnéz skryva
nemaly potencidl pro napliiovani vefejné prospéSnych cilli organizaci, jejichz hlavni
zamér nespociva v maximalizaci zisku.

JakoZto vhodnym neziskove orientovanym kandidatem byl zvolen, vzhledem k typu
této prace, sportovni klub TJ SK Markvartice z. s., a to hned z n¢kolika divoda. Krome
vySe zminéné hrozby, ktera se rovnéz dotyka vybraného klubu, je jednim z divoda
1 osobni vztah, ktery k tomuto spolku chovam. Témér Ctvrt stoleti Ziji v obci Markvartice,
kde spolek svou cinnost vykonava, sam jsem zde zacal a dlouho provozoval
organizovanou sportovni ¢innost a pfiblizné€ jiz osm let se aktivné zajimam o fungovani
tohoto spolku. Pfi tvorbé planu, a to zejména v jeho analytické casti, mé znalosti
a pozorovani mistniho prostfedi ¢i klubu samotného mohou slouzit, spolu
s polostrukturovanymi rozhovory predsedi zkoumaného klubu, k hlubsi a objektivnéjsi
situacni analyze.

Dalsim diivodem zvoleni této organizace je, ze markvarticky oddil jiz neni oddilem,
ktery by pocital kazdou korunu a byl zavisly na penéznich zdrojich jednoho mistniho
podnikatele. Oddilu se totiz za posledni roky povedlo vyuzit n€kolika moznosti dotacnich
programil a diky témto vefejnym finan¢nim prostiedkiim se podatfilo v Markvarticich
vytvofit azZ nadprimérné, vzhledem k mistnim pomériim, vybavené sportovni zazemi.
K pozitivni zméné doslo i z hlediska obecni podpory vici jedinému sportovnimu klubu
v obci, kdy obecni finanéni prostfedky tvoii daleko vétsi podil klubového rozpoctu. TJ

SK Markvartice ma tak daleko piijemné&j$i prostfedi pro vykonavani své ¢innosti a je vice
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nez pravdépodobné, ze klub by nemél mit problém s financovanim stanovenych
marketingovych strategii.

Nicménég, 1 pfes vSechna tato pozitiva se oddil potykéd s problémem ubyvajiciho
poctu ¢lent (zejména z fad mladeze) a cil této prace, jimz je vypracovani marketingového
planu, vyuzivajiciho poznatkli nekomeréniho marketingu, by v tomto ohledu TJ SK

Markvartice m¢l vyznamné pomoct.
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2 CIiLE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této prace je vytvofit marketingovy plan pro neziskovou sportovni

organizaci TJ SK Markvartice, z. s., ktery bude sestaven tak, aby bylo v letech

2019-2023 dosazeno stanovenych klubovych cili.

Mezi dil¢i ukoly této bakalarské prace patfi:

1.

Poskytnuti literarni reSerSe dané problematiky, zaméfené na pojmy neziskovy
sektor, marketing v neziskovych organizacich, marketingovy plan
v neziskovych organizacich a jeho obsah,

odhaleni nejvyznamnégjSich faktort utvéfejicich vnitfni a vnéjSi prostiedi
organizace prostfednictvim situacni analyzy a metody SWOT analyzy,
stanoveni soustavy marketingovych cilii organizace, a v ptipadé¢ potieby
upraveni nebo Uplna zména klubové vize a poslani,

rozpracovani marketingové strategie na zakladé¢ stanovenych cilt,

vytvoreni akéniho programu dil¢ich marketingovych aktivit,

porovnani finan¢nich moznosti organizace svydaji na planované
marketingové strategie a vytvoieni rozpoctového planu,

stanoveni systému kontroly planu.
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3 METODIKA PRACE

Vsechny metody v této praci budou pouzity za stejnym ucelem. Tim bude vytvorit
dostatecn¢ bohaty soubor relevantnich informaci, které budou slouzit jako zéklad pro
hloubkovou situa¢ni analyzu, na jejimz zdklad¢ budou nasledné¢ rozpracovany

marketingové strategie a dalsi ¢asti marketingového planu.

3.1 Analyza textii a dokumenti

Dle Kutnohorské (2009) je analyza texti a dokumentl povaZovana za zdroj
kvalitativné interpretacni analyzy pisemnych svédectvi, jeZ mohou slouzit jako kli¢
k poznani a vysvétleni lidského jednani. Zdroji mohou byt data primarni nebo sekundérni.
Primérni data se sbiraji pro konkrétni vyzkum v ptipadé¢, kdy neni mozné pouzit data
sekundarni. Data sekundarni byvaji zjiStovany za jinym uc€elem a konkrétné mezi né
mohou pattit naptiklad finan¢ni plany, vykazy ziskl a ztrat, rozpocCty a dalsi.

K ziskani ptehledu jednotlivych faktort utvatejicich prostiedi zkoumaného subjektu
bude slouzit analyza dat sekundarniho typu. Interni zdroje budou zahrnovat veskeré
pisemné materidly organizace, at’ uz klubové finan¢ni uzavérky, piehled klubovych
stanov, zapisy ze schiizi nebo informacni tabule v trobach sportovniho arealu. Externi
zdroje budou pak tvofit vyhlaSené dotacni programy, ¢lanky obecniho zpravodaje,
webové stranky a skupiny na socialnich siti. VSechny tyto uvedené zdroje budou slouzit
zejména k vypracovani analytické casti mé prace. Konkrétné informace z ucetnich
uzaveérek, klubovych dokumenti a obecniho zpravodaje mi vyznamné poslouzi

k nashromazdéni potfebnych podkladi pro tvorbu analyzy SWOT.

3.2 Zxicastnéné pozorovani

Dle Hendla (2008) patii zGcastnéné nebo-li participantni pozorovani mezi jedny
probihd), kdo nebo co se déni Ucastni, kdy, kde a jak se véci objevuji a pro¢. Kromé toho
Hendl povaZzuje pozorovatele za aktivniho ucastnika déni v socidlni situaci, pii které se
zkoumany objekt projevuje. Zaujima urcity postoj k pozorovanym, je s nimi v osobnim

vztahu, sbird data, zatimco se ucCastni pfirozené se vyvijejicich situaci. Diky tomuto
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aspektu ma pozorovatel vhodné predpoklady pro tésné;jsi piiblizeni k objektu a vétsi Sanci
odhalit vnitini perspektivy ucastnikd.

Soucasti procesu zucastnéného pozorovani je nutné vykonat Ctyti zakladni kroky:

e navazani kontaktu — stézejni je volba klicového informatora,

e pozorovani — Hendl (2008) vymezuje 3 druhy pozorovani, kterymi jsou
popisné (popis prostiedi, lidi a udalosti), fokusované (zaméteni na relevantni
procesy a problémy), selektivni (na konci vyzkumu, hledani dalsich ptikladt
typt chovani),

e zaznam dat — zahrnuje vSechny detaily,

e zaveér pozorovani.

V této praci bude tato metoda vykondvana autorem této prace v roli byvalého ¢lena
organizace (od roku 2018) a rodilym obyvatelem obce, ve kterém zkoumany klub ptisobi.
Toto pozorovani probihd neformalizovanou strukturou jiz od roku 2015, kdy se autor stal
opétovné Clenem organizace, a nabidly se mu tak vét§i moznosti pro charakterizovani
jejiho prostiedi. Sbér dat se v tomto piipadé rozd€luje na dvé etapy. Prvni etapa
pozorovani probihala prabézné v letech 2015-2018, kdy byl autor jakoZto obyvatel obce,
aktivni ¢len ,,A* tymu, Casty ucastnik klubovych porad a schiizi v kazdodennim kontaktu
s fadovymi Cleny organizace, ale i s cleny vykonného vyboru. Ve druhé etapé pozorovani,
probihajici od roku 2018 do soucasnosti se jeho role pozorovatele snizila pouze na
obyvatele obce a zdroji dat pro potieby této prace jsou mu ucasti na vefejnych akci

potradanych klubem a neformalni dialogy s hlavnimi piedstaviteli a ¢leny klubu.

3.3 Polostrukturovany rozhovor

StéZejnim  zdrojem informaci pro tuto praci byla metoda realizace
polostrukturovaného rozhovoru, ktery situuji Wildemuth a Yan Zhang (2009) nékam
mezi rozhovor strukturovany a nestrukturovany. Jedna se typ rozhovoru, kde je predem
dany soubor otdzek, ale jejich potradi, volba slov a formulace se mize liSit, ptipadné
byvaji pokladany dopliiovaci otdzky. Nevhodné otdzky mohou byt dokonce i vynechéany.

V mém ptipadé€ se bude jednat o neformalni polostrukturované rozhovory s dnes uz
byvalym ptedsedou TJ SK Markvartice a ¢lenem obecniho zastupitelstva, Ing. Vaclavem
Kolmanem a zaroven se souc¢asnym piedsedou Petrem Rabou, ktery svého predchiidce
nahradil v pribéhu vypracovavani této prace. Casovy harmonogram jednotlivych

rozhovortii bude nasledovny:
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1. Rozhovor s piedsedou klubu TJ SK Markvartice Ing. Vaclavem Kolmanem
v tnoru 2018 (tou dobou jesté ve funkci),
2. rozhovor s byvalym piedsedou Kolmanem o rok pozd¢ji, v tinoru 2020,
3. rozhovor s novym piedsedou TJ SK Markvartice Petrem Rabou v bieznu 2020.
Zakladni  strukturované otazky, které budou tvofit kostru prvniho
polostrukturovaného rozhovoru (v unoru 2018) budou pokladany za ucelem ziskani
informaci ohledné¢:

e Osobnich ptedpokladii pro vykon pozice piedsedy oddilu (schopnosti, znalost
prostiedi, Casové moznosti, zapaleni a napady),
e cild a pfipadné vize organizace,
e doplnéni zédkladnich informaci o fungovani oddilu (financovani, pldnovani, délba
prace a odpoveédnosti),
e nastroje k propagaci a zvySovani povédomi o oddilu (co se d€la proto, aby byly
splnény cile),
e disponibilni rozpocet pro marketingové aktivity.
Kostru nasledujicich dvou rozhovor budou tvofit zejména niZe zminéné
strukturované otazky, které budou mit za tkol pfibliZit pfipadné zmény spojené
s odstoupenim Ing. Véclava Kolmana v oblasti:

e (ila a ptipadné vize sportovniho klubu TJ SK Markvartice,
e hospodateni klubu (financovani, planovani, rozd€leni ¢innosti ve vyboru, ...),
e klubové propagacni strategie a marketingova komunikace.
Tyto neformédlni rozhovory poslouzi zejména jako vstupni data pro situacni analyzu
a k naslednému provedeni SWOT analyzy. Piepis vSech tfi rozhovort lze nalézt
v Seznamu ptiloh (Piiloha 1) této prace, oba dotazani souhlasili se zd&znamem a s jeho
vefejnym Sifenim pro ucely této prace (vzor informovaného souhlasu v seznamu piiloh —

Ptiloha 2).

3.4 SWOT analyza

Na zdklad¢ ziskanych nebo vypozorovanych informaci bude vytvofen soubor
Po vyhodnoceni vztaht téchto faktorti tymem hodnotitelt bude zvolena nejvhodné;si
strategie nebo kombinace strategii, které budou vygenerovany prostfednictvim této
metody a budou slouzit jako stavebni kamen pro naslednou tvorbu vize, poslani,

marketingovych cilt a dil¢ich strategii.
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Zminény hodnotitelsky tym bude ve slozeni: autor této bakaldiské prace Lukas
Zeman, byvaly predseda TJ SK Markvartice Ing. Vaclav Kolman a soucasny predseda
klubu Petr Raba. Volba mé¢ samotného neni potieba vzhledem k druhu této prace dale
rozvadét, avsak divoda pro zvoleni Ing. Kolmana jako ¢lena tymu bylo hned nékolik.
Jako byvaly nejvyssi predstavitel klubu mé nejvétsi povédomi o hospodateni klubu
a zaroven je zakladatelem prosperujici firmy, ktera funguje ve svém oboru jiz ptes dvacet
let a je zfejmé, ze manazerskymi a analytickymi schopnosti jisté disponuje. Druhou
volbou byl Petr Raba, jenz sice nedisponuje takovymi podnikatelskymi schopnostmi jako
jeho ptedchidce, avSak jeho dokonald znalost mistniho sportovniho prostfedi a touha po
zméné by rovnéz mohla vhodné poslouzit Ucelu této analyzy. Hlavni funkci tohoto
uskupeni bude dle stanovené¢ metodiky ohodnotit jednotlivé faktory, a zarucit tak vyssi
vypovidajici hodnotu a objektivitu SWOT analyzy.

Obecné charakteristice SWOT analyzy a konkrétnim postupiim, jakymi bude tato
metoda vypracovana, se bude podrobnéji vénovat kapitola 4.2.2.4 (str. 31).

17



4 TEORETICKA VYCHODISKA

Ukolem teoretické &asti bude Gtenafe seznamit se zakladnimi pojmy tykajici se
problematiky neziskového sektoru a piisobeni marketingu v ném. Poukazat literarni
reSersi na rozdilnost pohledti uznavanych odbornikli na pouziti marketingu v neziskovém
prostiedi a zaroven si pfipravit dostatecn¢ obsahly teoreticky zéklad pro vypracovani

analytické Casti prace.
4.1 Neziskovy sektor

Organizace plsobici v neziskové sféfe jsou organizacemi, jejichz hlavnim cilem neni
vytvateni zisku, nybrz plnéni jejiho vefejné prospéSného poslani. Pokud neziskova
organizace zisk vytvori, je dulezité, aby jej vlozila zpét do svého fungovani, a nikoliv
rozdélila mezi své vlastniky, spravce nebo zakladatele. Hlavnim motorem by pro
neziskovou organizaci mélo byt oproti dosazeni ekonomického zisku, spise zisk moralni
¢1 vetejné prospésny (Bacuvcik, 2011).

Podstata hospodateni neziskovych organizaci tkvi ve schopnosti ovliviiovat kvalitu
vefejného zivota. At uz se jedna o vefejné vzdélavaci instituce, jejichz poslanim je
zvySovani gramotnosti v komunité nebo existence sportovnich spolki, které se svym
pusobenim zasluhuji kuptikladu o zvySovani télesné zdatnosti obyvatelstva. Snaha
o generovani veiejné prospesného zisku by méla byt dlouhodobou zalezitosti neziskovych
organizaci podpoienou o neustalé kladeni dirazu na jeho generovéni, pokud v tomto
ohledu dojde ke snizeni narokii, vykonnost organizaci neziskového sektoru zacne
pozvolna klesat (Drucker, 1994).

Z divodu funkce puasobit v ekonomice jako komplement nebo alternativa sluzeb,
které neni stat spoleCnosti schopny zajistit, je vyznam neziskovych organizaci v soucasné
dobé nezpochybnitelny. Nicméné pro potieby uplného vymezeni, kde se sektor
neziskovych instituci z pohledu ekonomiky nachéazi, odkazuje Rektotik (2001) na schéma
narodniho hospodafstvi od Svédského ekonoma Pestoffa (Schéma 1), v némz jsou
obsazena tfi nasledujici hlediska clenéni sektort:

e Vefejny X privatni — kym je organizace zaloZena, vlastnéna nebo provozovana,

e neformalni X formalni — zda se jedna o pravnickou osobu ¢i nikoliv,

e neziskovy X ziskovy — rozhodujici je cel, pro ktery byla organizace zalozena.
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Schéma 1: Schéma narodniho hospodarstvi

Neziskovy
verejny

Neformalni
sektor

Vefejné
\ organizace

\ Soukromé
organizace

Neziskovy
oukromy

Neziskovy Ziskovy

sektor soukromy
domacnosti sektor
Neziskové Ziskové
organizace organizace
SmisSené organizace Hraniéni

organizace

Zdroj: Rektotik (2001) dle Pestoffa (1995)

Postaveni neziskového soukromého (nestatniho) sektoru je n¢kdy oznacovéno téz
jako ,tieti sektor* a dle schématu jej 1ze nalézt piesné uprostied schématu, tvorici prinik
vSech zobrazenych sektorii. Tteti sektor tedy zahrnuje neziskové orientované soukromé
organizace (dale jen ,,NNO) s formalni strukturou.

Rektotik (2010) definoval charakteristiky organizaci jednotlivych sektorii na zakladé

Pestoffova schématu v prehledném rozpracovani, které 1ze vidét v Tabulce 1:

Tabulka 1: Charakteristika organizaci jednotlivych ekonomickych sektort

Sektor Charakteristika organizaci

Prvni sektor (ziskovy, soukromy, trzni) | Ziskové, formélni, soukromé

Druhy sektor (neziskovy, vetejny) Neziskové, formalni, vefejné
Treti sektor (neziskovy, soukromy) Neziskové, formalni, soukromé
Neziskovy sektor domacnosti Neziskové, neformalni, soukromé

Zdroj: Rektotik (2010)
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4.1.1 Neziskové nestatni organizace

Organizace ,tfetiho sektoru“ (NNO) jsou charakterizovany zékladnimi péti
vlastnostmi, které stanovili Salamon a Anheiner (1992) ve své publikaci a jsou jimi:

e Institucionalizace (organization) — krom¢ pravnich forem mulze byt
organizovanost naplnéna i jinym zptsobem (napft. pravidelné schiize apod.),

e soukromd povaha (privacy) — odd€leny od vefejné spravy, nejsou fizeny
statnimi ufedniky,

e nerozdélitelnost zisku (non-profit) — zisky nejsou rozdélovany mezi vlastniky
nebo vedeni, zisk vkladan zpét do chodu organizace, jak jiz bylo v praci
zminéno,

e samospravnost a autonomnost (self-governance) — maji vlastni organiza¢ni
strukturu, vnitini pravidla fizeni a nejsou ovladany zvenci,

e dobrovolnost (volunteering) — zahrnuji urcitou ¢ast dobrovolnych cinnosti,
jako ptiklady mohou byt dobrovolné ptispevky, dary, neplacené prace apod.

Novelizace obCanského zdkoniku (zdkon ¢. 89/2012 Sb.) v lednu roku 2014 se
vyznamné podepsala na sou¢asném pravnim uspotradani NNO. Novy obcansky zédkonik
dle Stejskala (2013) upravuje zaméteni a charakter vykonu Cinnosti NNO, které se
zaméiuji bud’ na vetejné prospésné cile, nebo na vzajemné prospésné cile.

Avsak tou nejvyznamnéj$i upravou byl zanik nejrozsSitenéjsi pravni formy
neziskovych organizaci do t¢ doby, obCanskych sdruzeni, a jejich nahrazeni zapsanymi
spolky (zkratka z.s.).

Nez budou vymezeny jednotlivé typy nestatnich neziskovych organizaci, je vhodné
si vyClenit vSechny typy téch neziskovych obecné. Zakon 586/1992 Sb., o dani z piijmu
dle Dobrozemského a Stejskala (2015) diive uvadél vycet pravnich forem neziskovych
organizaci, a tim tak pomahal vymezit jejich okruh. V soucasné dobé jiz tuto funkci zdkon
o dani z pfijmu neplni a konkrétni vymezeni nestatnich neziskovych organizaci jiz spada
pod Radu vlady pro nestatni neziskové organizace (dale jen ,RVNNO®), kterd je
poradnim organem vlady pro NNO. V soucasné dobé dle RVNNO (2015) v Ceské
republice jsou povazovany za NNO tyto pravni formy soukromého préava:

e Spolky a pobocné spolky,

e obecné prospésné spolecnosti, které nelze nové zakladat,

e Ustavy,

e fundace — nadace, nada¢ni fondy,
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e Skolské pravnické osoby,
e ucelova zatizeni cirkvi.

Novy obcansky zakonik (dale jen ,,NOZ*) upravuje i existenci zajmovych sdruzeni
pravnickych osob v ramci nestatnich neziskovych organizaci, které podobné¢ jako obecné
prospésné cinnosti nelze nové zakladdat. Zakon jim umoziuje bud’ zménit svoji pravni
formu na spolek nebo se i nadale fidit dle dosavadnich pravidel pro fungovani zdjmovych

sdruzeni pravnickych osob.

4.1.2 Spolky

Jsou v této dobé nejcCastéjsi formou télovychovnych jednot, sportovnich klubl ¢i
oddilt a vzhledem k zaméfeni této prace jim bude vénovana celd tato podkapitola.
Zapsané spolky (spolky) jsou zminénou nahradou za zanikld obCanské sdruzeni, které
Vratna (2016, str. 13) definuje jako ,,samospravné subjekty fyzickych a pravnickych osob,
zaloZenych za ucelem uspokojovani a ochrané takovych zajmii, pro které byl spolek
zaloZen.” Zakon dovoluje dva zplsoby zalozeni spolkid. Bud’ na zakladé shody
zakladatell na obsahu stanov, nebo usnesenim ustavujici schiize. Stanovy musi podle
NOZ obsahovat ¢tyii povinné nalezitosti:

e Ugel spolku — hlavni ti¢el nesmi byt podnikatelského charakteru, vedlej§im
ucelem jiz podnikani mtize byt jako forma podpory hlavni ¢innosti spolku.
Caslavova (2000) ¢innost vedlejsi déli na hospodaiskou (napt. trenérské nebo
masérské sluzby) a ostatni (reklama, pronajem),

e nazev — obsahujici slova ,,spolek* nebo ,,zapsany spolek* ¢i ,,z.s.,

e sidlo spolku,

e urceni statutdrniho organu, prav a povinnosti ¢lenli — nejvysSim organem,
neurci-li stanovy jinak, je ¢lenska schiize a nejvySSim statutdrnim organem
je ptedseda nebo vybor.

Spolky dle NOZ nemohou byt zakladany s hlavnim zamérem generovat zisk, mohou
¢innosti, pro které byl spolek zfizen. S ¢imZ souvisi 1 pravni Uprava zplsobu evidence
spolkli. Do konce roku 2013 evidovalo obCanské sdruZzeni Ministerstvo vnitra, nyni uz
jsou spolky vedeny na pfislusnych krajskych soudech v tzv. spolkovém rejstiiku, jehoz

soucasti je 1 sbirka listin.
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Dle zdkona o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb. je spolek ucetni jednotkou a jako takova
muze vést jednoduché ucetnictvi v piipadé, kdy:
e Neni platcem DPH,
e jeji celkové piijmy za posledni uzaviené ucetni obdobi neptfesahnou
3.000.000 K¢,
¢ hodnota jejiho majetku nepiesahne 3.000.000 K¢,
e je soucasn¢ spolkem nebo pobocnym spolkem.
Ugetni jednotky vedouci jednoduché Gietnictvi jsou povinny vést t&etni knihy, kterymi
jsou:
e PenéZni denik, ktery musi obsahovat informace o:
o penéznich prostfedcich v hotovosti a penéznich prostiedcich na uctech
zejména v bankach, spofitelnich a ivérnich druZstvech,
o prijmech a vydajich skute¢né pfijatych ¢i zaplacenych v u€etnim obdobi,
o prubéznych polozkach, za které se povazuji pohyby penéznich prostiedki,
které nejsou kone¢nym piijmem nebo vydajem podle ptedchoziho bodu,
e kniha pohledavek a kniha zavazk,
e pomocné knihy o ostatnich slozkach majetku.
Tyto ucetni jednotky nemusi vystavovat ucetni zavérky, nejpozdéji vsak do Sesti mésicii
po skonceni ucetniho obdobi jsou ucetni jednotky uctujici v jednoduchém tucetnictvi
povinny sestavit pfehled o majetku a zavazcich a ptehled o pfijmech a vydajich.
Déle je spolek ze zdkona povinen zalozit alesponi dva organy, statutarni a nejvyssi
organ, piipadné¢ ma moznost stanovit jest¢ kontrolni komisi, rozhod¢iho komise a dalsi

organy, které se ur¢i ve stanovach (viz Schéma 2).

Schéma 2: Orgéany spolku dle NOZ

-

Povinné organy Nepovinné organy

Statutdmiorgan || Nejvyssiorgin Kontrolni komise Dozoréi komise Jiné organy, které
spolek vytvori

Zdroj: Vratna (2016)
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4.1.3 Financovani a dobrovolnictvi ve spolku

Kazdy spolek, ktery touzi po Gspésném fungovani, by mél byt schopen si zajistit
financovani své Cinnosti. VétsSina NNO ma velké problémy s nedostatkem penéznich
prostfedkii. Nicméné, existuje mnoho zplsobl, jak dostat potiebnych finan¢nich
prostiedkil pro svtij oddil ¢i klub (Durd’ova, 2005).

Hodan a Hobza (2010) uvadéji, ze zdroje lze rozdélit na dvé casti — vetejné
a soukromé. Verejnymi zdroji se rozumi statni rozpocet a rozpocty krajii, mést a obci.
Mozné je i ziskani prostiedkit z fondi Evropské unie a ruznych dota¢nich tituld.
V soukromych zdrojich maji nejvétsi zastoupeni rozhodné vydaje domacnosti (zejména
Clenské prispévky), dale piijmy neziskovych organizaci mohou ¢init podily z vytézkt
sazkovych kancelafi nebo vlastni pfijmy z podnikatelské ¢innosti jako jsou naptiklad
reklamni sluzby, prondjmy, ndjemni smlouvy, prodej obcerstveni, pofadani akci
zédbavného charakteru apod. Piijmy spolku a obecné vetejné prospé€Snych poplatniki,
které jsou stanovami ziizeny za ucelem nepodnikatelského charakteru, nepodléhaji dani
z ptijmu za situace, kdy ptfijmy z nepodnikatelské ¢innosti neptevysi vydaje vynaloZzené
na danou vykonavanou c¢innost. Pfijmy z dotaci, prispévkli, podpory nebo jinych
obdobnych plnéni z vefejnych rozpocti pfedmétem dané rovnéz nejsou. Oproti tomu
piijmy z reklamy, ¢lenskych ptispévki, tirokl z vynosu nebo najemného jsou piedmétem
dané vetejné prospésnych poplatnikti vzdy. To vSak neplati pro spolek, kde jim piijaté
Clenské prispévky jsou podobné jako u dalSich NNO (naptf. u zajmovych sdruzeni
pravnickych osob nebo politickych stran) od dan¢ z piijmu osvobozeny. (zékon ¢. 586-
1992 Sb., o dani z ptijmi, 2020).

Mezi dalsi zdroje piijmu, které jsou pro vétsinu spolkl zadsadni, patii dary. Dary jsou
dobrovolnymi beztplatnymi pfijmy, nabyvajici penézni i nepené¢zni formu. Dalsi
moznosti financovani je sponzoring, ktery Caslavova (2009) oznacuje jako piispévek
poskytnuty za Gcelem podpoteni vyroby, prodeje zboZzi, poskytovani sluzeb nebo jinych
¢innosti sponzora. Sponzorem muiZe byt pravnicka ¢i fyzicka osoba poskytujici tento druh
prispévku za oc¢ekavanou protisluzbu.

DalSim vyznamnou formou piijmu spolkll jsou dotace. Ma charakter nevratné
finan¢ni ¢astky poskytnuté z vetejnych prosttedki a je prisné¢ zictovatelna (zékon ¢.
218/2000 Sb., O rozpoctovych pravidlech a zdkon ¢. 250/2000 Sb., O rozpoctovych

pravidlech tizemnich rozpocti, 2020). Poskytovatelem dotace miize byt stat, ale také
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uzemn¢ samospravné celky (kraje, obce, méstské Casti), stfeSni organizace, sportovni
svazy nebo €innosti spolku mohou byt dotovany EU.

Kromé zdroji finan¢niho charakteru profituji spolky i z jisté formy nefinan¢niho
soukromého zdroje, z dobrovolnické ¢innosti. Tento specificky druh zdroje tvoti znacny
podil pfi zajistovani ekonomickych ¢innosti organizace a t¢si se velké oblibé z ditvodu
své nizké nakladovosti, zptisobenou absenci mzdovych a ostatnich néklada (Vlada CR,
2015). Dobrovolnictvi je povazovano za zdroj financovani, nebot” je Casto vyjadiovano
ve finanénim ohodnoceni, kdy se pocet odpracovanych hodin dobrovolniky vynasobi
medidnem hodinové mzdy v CR. O vzestupné tendenci poétu odpracovanych hodin
dobrovolniky svédéi tdaje Ceského statistického afadu (déle jen ,,CSU®), kdy za rok
2016 byl jejich pocet 46 128 000 hodin, coz je zhruba o 1 milion hodin vice v porovnani
s rokem 2011. Ocenéni dobrovolnické prace bylo vycisleno na 6,41 miliard korun. Na
vyuzivani dobrovolnika ve vSech pravnich formach NNO poukazuje Foftova s Musilem
(2018) ve svém diagramu (Obrazek 1), ze kterého je patrné, ze zastoupeni dobrovolnictvi
ve spolcich zaujima nadpolovicni vétSinu (50,5 %) oproti ostatnim pravnim formam

NNO.

Obrazek 1: Vyuzivani dobrovolnikti v jednotlivych pravnich formach NNO

1,4% 1,2%
m Obecné prospésné
spoleénosti, Ustavy

Spolek
m Cirkve
50,5% Odborové organizace a
poboéné odborové organizace

® Poboé&né spolky

m Ostatni

Zdroj: Foftovéa a Musil (2018)
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4.1.4 Marketing v nestatnich neziskovych organizaci

Na tvorbé definice neziskového marketingu se podilela fada odborniki. Jednim
z prvnich, kdo jej definoval, byl Kotler, ktery nekomeréni marketing podle Rektotika
(2010, str. 81) oznacuje za proces ,,hledani a uspokojovani potieb zptisobem, ktery piinasi
pozitivni hodnoty pro ob¢ zucastnéné strany*. Na Kotlera kromé fady dalSich navazuje
dle Rektotika (2010) definice Chartered Institut of Marketing, podle niz je marketing
soucasti procesu fizeni orientovaného na odhaleni, predvidani a napliovani pozadavkl
zakaznika. Z ¢ehoZ vyplyva, Ze jedna ze zdkladnich podstat neziskového marketingu,
vyhovét pranim a potfebam svych zdkaznikil, se zdsadné nelisi od podstaty marketingu
komeréniho. Kromé vyjmuti zminky o zisku z definic nekomeréniho marketingu,
zékladni podstatu narusuje dle Kovaie (2011) odliSnost, spocivajici ve vnimani
zékaznika, jimz mize byt pro neziskové organizace vlastni ¢len platici ¢lenské prispévky
nebo ,tradicni® zdkaznik, ktery €lenem sice neni, ale vyuziva sluzeb poskytovanych
neziskovou organizaci (napft. ucast na plesu potfadaného spolkem).

Tim nejzasadnéjSim rozdilem je vSak zplsob vnimani vyznamu marketingu NNO,
kdy vedeni neziskovych organizaci podle Bacuvcika (2011) ve vétSin€ piipadit neciti
potiebu vyuzivat marketing, nebot’ NNO byly vytvotfeny za ticelem zajistit potieby uzké
skupiny zakaznikli. Coz vede k jejich rezignaci na oslovovani dalSich potencidlnich
zékaznikli a k presvédceni, ze vétSina spotiebiteli je jiz na organizaci napojena
a v pripad¢ potieby si ji sami vyhledaji. McLeish (2011) krom¢ toho vymezuje dvé
zékladni skupiny, na které by mély NNO cilit a jimi jsou:

e Zakaznici, kterym jsou vyrobky nebo sluzby poskytovany,

e podporovatelé (darci, sponzoii) a dobrovolnici, ktefi poskytuji hlavni zdroje

pro fungovani NNO.

Bacuvcik (2011) koresponduje s McLeishovo rozdélenim a povazuje ptistup nékterych
NNO, spoléhajicich na organické rozSifovani své zdkaznické skupiny, z velké ¢asti za
chybny. Dokonce pted nim varuje vzhledem k omezenému poctu financ¢nich pftileZitosti
poskytovanych podporovateli a potencialni hrozbé v podobé konkurence rovnéz usilujici
o zajisténi svého hospodareni.

Bacuvcikovo varovani je pochopitelné na misté, pokud se vychazi z aktudlniho
vyvoje vn&jSiho prostiedi ¢eskych neziskovych organizaci. ZvySujici se konkurence
v podobé pfibyvani poctu neziskovych organizaci dle Novotné (2018), zvySovani narokil

ze strany zakaznika a kone¢né 1 hromadné sniZeni poctu ¢lenskych zakladen u nékterych
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v

zajmovych ¢innosti (nejzasadngji Gbytek u fotbalu), jak uvadi Ceska unie sportu (2015
a 2018), jsou charakteristickymi hrozbami valné vétSiny NNO, zejména sportovnich
spolkd. Novotna (2018, str. 46) podtrhuje obtiznou pozici neziskovych organizaci svou
statistikou (viz Tabulka 2) na zdkladé dat z Vefejné databaze, v niz poukazuje na snizujici
pocet obyvatel na jeden sportovni spolek a zarovei na rostouci pocet sportovnich spolki

ptipadajicich na jednu obci.

Tabulka 2: Pocty sportovnich spolkli dle poctu obci a obyvatel

Pocet obyvatel Pocet sportovnich spolku
pripadajicich na 1 pripadajicich na 1 obci
sportovni spolek v CR v CR
2011 457 3,67
2012 439 3,83
2013 427 3,94
2014 424 3,97
2015 418 4,03
2016 409 4,13
2017 399 4,24
2018 396 4,28

Zdroj: Novotna (2018)

Subjekty, které se brani vyuziti nejmodernéjSich marketingovych néstrojii, se sami
stavi do nevyhodné konkurencni pozice napiiklad pti naboru novych ¢lent, o kterém je
v soucasné dob¢ vetejnost efektivni informovat prostfednictvim socidlnich siti. Oproti
tomu neziskové organizace, které zacnou vnimat marketing jako neodmyslitelnou soucast
svého hospodateni, mohou daleko snédze zajistit své financovani, a byt tak efektivni
v plnéni svych organizacnich cill a poslani. Vyznam marketingu v neziskovém prostiedi
je proto nezpochybnitelny a pro vétSinu ,,zdravé* orientovanych NNO je jeho vyuzivani
jednim z mala moZznych zplsobl, jak si zajistit konkurenceschopné postaveni a pro

nékteré organizace dokonce zplsob, jak se na poli neziskového sektoru udrzet.
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4.2 Obsah marketingového planu neziskové organizace

Marketingové planovani je Tomkem a Vavrovou (2011) chapano jako rozpracovani
cilti organizace, uréeni sméru, jakym se chce subjekt ubirat, realizace a kontrola zvolené
strategie. Systematické planovani se stava systematické, pokud splituje tyto pozadavky:

e Cas (planovani musi pfedchazet realizaci),

e obsah (Gplny, podrobny a v pozadované struktute),

e koncepce (flexibilni, ale zaroven zavazna a konkrétni),

e formadlnost (oficialni podoba zdvazného pisemného dokumentu),

e organizace (jasné urceni zodpoveédnosti za jednotlivé okruhy ukoll).
Marketingovy (systematicky) plan splitujici vSechny tyto podminky je schopny efektivné
identifikovat své piileZitosti a rizika, orientovat se na cile a budoucnost, stanovené cile
realizovat a pfipadné ptrehodnocovat, informovat a motivovat pracovniky organizace
a konecné 1 zajistit kontrolu vzniklych vystupti (Tomek a Véavrova, 2011).

Dle Kotlera (2001) je marketingovy plan psanym dokumentem shrnujici informace
zjisténé o trhu, ktery ma za kol poukdzat na marketingové cile, jez chce dané organizace
znacce, produktu nebo spolecnosti, jehoz obsahem jsou dle Kotlera (2001, str. 104) tyto
nasledujici kroky:

e Shrnuti a strucny obsah — souhrn planovanych cilt, ptehled jednotlivych ¢asti

planu,

e soucasna marketingova situace - trh, produkt, konkurence, ...,

e analyza SWOT - stézejni piilezitosti, ohroZeni, silné a slabé stranky,

e cile - stanoveni soustavy cili (dlouhodobé, stftednédobé a kratkodobé cile),

e marketingova strategie — jak dosahnout stanovenych cilt, propojeni se zdroji,

e ak¢ni programy - predstavuji specifické marketingové taktiky,

e prohlaSeni o projektovaném zisku — urceni vynost, ndkladi a ocekdvaného

zisku,

e kontrola — urcuje, jak bude realizace planu sledovéana a vyhodnocovan.

Ke Kotllerovi se pfidava Westwood (2002) se svym ndzorem, Ze marketingovy plan
je podle n¢j jako mapa, kterd organizacim ukazuje jejich soucasny stav a zarovein udava
smér, kterym by se méli vydat, pokud chtéji byt ve svém hledani GspéSni. Tato mapa je
vystupem procesu marketingového planovani, jehoz dualezitymi ¢innostmi jsou podle

Westwooda (1999, str. 14):
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e provedeni marketingového vyzkumu vné i uvniti podniku,

e analyzu silnych a slabych stranek,

e stanoveni predpokladu,

e prognodzovani,

e urceni marketingovych cili,

e stanoveni marketingovych strategii,

e definovani programi,

e sestaveni rozpoctd,

e prezkoumani vysledkd, revidovani cild, strategii a programt.

V porovnanim s Kotlerovou strukturou marketingového planu Westwood
rozpracovava jednotlivé kroky vice dopodrobna, kdy Kotler uvadi jako jeden se svych
krokli analyzu SWOT a Westwood ji rozvadi do dvou ¢asti, na analyzu silnych a slabych
stranek a stanoveni predpokladi. Westwood do svého obsahu zahrnuje oproti Kotlerovi
1 ¢innost progndzovani, coz z n¢j déla spole¢ne s vyssi podrobnosti jednotlivych krokt
komplexnéjsi nastroj, a tim padem lze predpokladat, Ze naroky na jeho realizaci mohou
vyt vys$si. Vzhledem k povaze, ¢asovym moznostem a marketingovym znalostem vedeni
organizace zkoumané v této praci se jako vhodné&jsi volba jevi Kotlerova osnova
marketingového planu, i ta vSak projde mensi upravou. Podoba osnovy pouzité pro tcely
této prace by se dala oznacit za obohaceni Kotlerovy struktury Karlickovou, kde Karlicek
(2018, str. 237) povazuje za obvyklé kapitoly tvofici strukturu marketingového planu:

e Manazerské shrnuti,

e situac¢ni analyzu,

e marketingové cile,

e marketingovou strategii,
e marketingovy mix,

e cCasovy/akéni plan,

e finan¢ni plan.

Az na drobné Upravy ndzvii nékterych kapitol, tvofi kapitoly uvadéné Kotlerem
valnou vétSinu struktury. Pispévek Karlicka vsak tkvi v seskupeni dvou kapitol ,,SWOT
analyza“ a ,,Soucasnd marketingova situace” do jedné, situacni analyzy. Timto
seskupenim Karlicek na prvni pohled zjednodusuje strukturu planu, to ale neznamena, Ze
by ve své publikaci Zaklady marketingu zapomnél na dtlezitost SWOT analyzy. Tu do

své kapitoly situacni analyza pochopitelné zahrnuje. Mezi diivody, pro¢ nebylo sestaveni
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obsahu vice ovlivnéno Karlickem, patii jeho odlisné vnimani diilezitosti marketingového
mixu pro neziskovy sektor, kdy Karlicek vénoval mixu celou kapitolu své struktury, coz
pro potieby sestaveni marketingového planu této prace se jevi jako zbyte¢né. DalSim
divodem byla uplnd absence kontroly, kterou Kotler ve své struktufe zahrnuje a je
soucasti i kone¢né podoby struktury marketingového planu, jenz je cilem této prace.
Kone¢na podoba struktury planu tedy obsahuje tyto nasledujici kapitoly:

e Shrnuti a stru¢ny obsah,

e situacni analyza (soucasti SWOT analyza),

e marketingové cile (jim pfedchazejici vize a poslani),

e marketingové strategie (soucasti marketingovy mix),

e akéni program,

e rozpocet,

e kontrola.

4.2.1 Shrnuti a stru¢ny obsah

Kotler (2001) tvrdi, ze marketingovy plan by mél zacinat ptehlednym souhrnem
planovanych cili a doporuceni, umoziujici predneseni stézejnich zalezitosti, kterymi se
dany plan zaobird. Funkci poskytnuti ptehledu jednotlivych ¢asti obsazenych v planu
zastava obsah a ma za ukol ¢tenafi zjednodusit orientaci v planu. Spolu se shrnutim by
strucny obsah mél Ctenare seznamit s ucelem a prospesnosti prace, ptipadné 1 motivovat

k jejimu piecteni.

4.2.2 Situacni analyza

N 24

definovanim poslani, vize a soustavy cilii organizace. V prostiedi, ve kterém se marketing
bude odehravat, je dle Kotlera (2007) potfebné porozumét celé fade faktort ovliviiujicich
jak vngjsi, tak 1 vnitini prostfedi organizace. Faktory, které organizace dokazou alespoi
castecné ovlivnit sami, jsou oznacovany Tomkem a Vavrovou (2011) za vnitini (interni)
a ty Cinitelé, jejichz pasobeni subjekty ovladdat nedokdzou, se nazyvaji vnéjsi (externi),
spadd sem napiiklad zvySeni poctu statnich dotacnich titull nebo zvySeni

nezaméstnanosti.
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K zobrazeni oblasti, jimiz se situacni analyza zaobird, nam poslouzi schéma od
Jakubikové (2013), kterd v hodnoceni interniho prostfedi organizace (firmy) klade dtraz
zejména na analyzu zdroji a schopnosti se zamérem odhalit jeji silné a slabé stranky.

Hodnoceni vnéjsich Ciniteld spociva v monitorovani okolniho prostiedi s cilem odkryt

potencialni prilezitosti a hrozby, kterym muze organizace celit.

Schéma 3: Situac¢ni analyza dle Jakubikové

Situacéni analyza

Hodnoceni faktori prostiredi Hodnoceni firmy
monitorovani  prostiedi s cilem analyza zdroji a schopnosti firmy
odhaleni pfilezitosti a hrozeb, s cilem odhaleni silnych a slabych
kterym firma Celi stranek a urceni kompetenci

Zdroj: Jakubikova (2013, str. 95)
Na tyto oblasti zndzornénymi Jakubikovou bude rovnéz zaméfena tato prace ve své

Y4

analytické ¢asti, nicméné jeji soucasti bude rovnéz profil organizace.

4.2.2.1 Profil organizace

Profil organizace Caslavova (2009), na rozdil od ostatnich autort, do své struktury
strategického planu zatazuje. Sice je u Caslavové soudasti strategického planovani,
nicmén¢ aplikace profilu organizace je povazovana za dulezitou soucast i planovani
marketingového. Lze jej oznacit za dulezity pfedstupen situacni analyzy a mél by spise
piedchéazet analyzu vnitfnich a vnéjsich faktorti organizace. Na zaklad¢ publikace od
Caslavové (2009) je uveden pichled oblasti, které jsou v ramci profilu organizace

zohlediovany:

1. Soucasny profil sportovni organizace
e Zahrnujici uroven sportu, ktery organizace poskytuje - vrcholovy,
vykonnostni, sport pro v§echny, turistiku, showbyznys, specidlni oblasti,
e identifikace a hodnoceni vyznamnych konkurenti (jejich silné a slabé

stranky).
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Prehled cilovych skupin a jejich identifikace (sportovci, trenéfi, sponzofri,
veriejnost atd.)

e Nazev skupiny a aktudlni stav jejich ¢lend.

Hlavni soucasné funkce organizace pro jejich cilové skupiny
Sluzby pro sportovce a trenéry - pirihlasky do soutézi a zavodu, poradani
zavoda a soutézi, pridélovani dotaci, tréninkové prostory, zajisténi trenéru,
finan¢ni podpora vrcholového sportu, podpora programu sportu pro vsechny,
poskytovani informaci atd.,
vytvateni podminek pro realizaci sportu - vystavba sportovnich zatfizeni,
udrzba stavajicich zatizeni atd.,
komunikace a propagace ¢innosti sportovni organizace - tiskové konference,
kontakty s médii, propagacni akce atd.,
ostatni funkce - zafizovani provozoven, fizeni sportovni organizace, kontakty

s organy statni spravy atd.

4.2.2.2 Analyza vnitinich faktort

Organizace, aby byla schopna reagovat na piilezitosti a hrozby vyskytujici se v jejim

okoli, musi dle Jakubikové (2013) ovladat své kontrolovatelné prvky, jimiz jsou jiz

zminéné zdroje a schopnosti. Schopnost ovladat tyto prvky utvaiejici vnitini prostiedi,

ma piimy vliv na kvalitu ¢innosti organizace a jeji uroven lze klasifikovat prave

prostiednictvim analyzy vnitiniho prostiedi. Podrobnéji se analyzou vnitinich faktort

zabyvala Caslavova (2009) ve své publikaci Management a marketing sportu, v niZ

vymezuje nasledujici okruhy, které vyznamné ovliviiuji organizaci a utvari stav jejiho

vnitiniho prostiedi:

Funkce a ¢innosti sportovni organizace (druhy funkci a ¢innosti a jejich kvalita,
rust poctu osob vyuZivajici tyto ¢innosti),

persondlni zabezpeceni sportovnich organizaci (pocty placenych pracovnikil
a dobrovolnikid, jejich kvalitu, schopnost tymové prace a zplsob
zaméstnaneckého poméru),

¢lenové sportovni organizace (vyvoj poctu ¢lenské zakladny, rozdéleni a rozvoj
¢lenské zakladny, predpoklady rozvoje),

oddily (pocet, urovei €innosti, hlavni problémy),
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e sportovni zafizeni (stavajici pocet z hlediska soucasné cinnosti sportovni
organizace i pro budouci ¢innost, jejich odpovidajici kvalita),

e urcovani cen (odpovidajici ocenéni svych produktii, adekvatnost uzitku ¢lenti
z vyuzivanych sluzeb, porovnani cen s konkurenci),

e propagace (efektivnost propagace, charakter a mira povédomi o organizaci),

e komunikace (efektivita interni komunikace a existence externi, komunikace se
sponzory, sportovnimi organizacemi, statnimi organy a organizacemi,
sponzorsky zajem o sportovni organizaci,

e finance (finanéni zdzemi, zplsoby ziskavéani finan¢nich zdroji, vyhled do
budoucnosti, moznosti zvyseni piijml, snizeni nakladd, zmény v ptidélovani

finan¢nich zdroji jednotlivym ¢innostem).

vvvvv

vvvvv

bude muset zbavit. Z analyzy mély byt rovnéz ziejmé moznosti, které se organizaci
naskytaji za €elem zvySeni svych pfijmim, pfipadné snizeni ndkladl. V posledni fadé
by ze zavéru analyzy mélo byt patrné, jaké dlouhodobé a kratkodobé opatieni budou pro

organizaci prioritni.

4.2.2.3 Analyza externich faktorti

Externi faktory utvaii dle Zamazalové (2010) vnéjsi prostiedi organizace, které se
rozdéluje na mikroprostfedi a makroprostiedi. Mikroprostiedi je sit’ tvofena konkurenty,
dodavateli, odbérateli, zakazniky, cleny a dalSimi organizacemi a firmami.
Makroprostiedi je utvareno faktory politicko-pravnimi, ekonomickymi, kulturnimi,
technickymi, technologickymi a ekologickymi. Caslavova (2009, str. 50) seznamuje
ctenare ptiklady téchto faktort:

e Hospodarsky vyvoj dané zemé

e Demograficky vyvoj obyvatelstva

e Legislativni procesy a zmény

e Politicka situace

e Postaveni sportu (hodnota) v dané zemi

e Mistni, regiondlni, ndrodni a mezinarodni vyvoj sportu

e Vyvoj v hromadnych sdélovacich prostfedcich

e Obchodni moZnosti sportovni organizace
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wevr

které v nejblizsich tfech let budou mit vliv na vyvoj sportovni organizace a také nejveétsi
ohrozeni, jez mohou zpomalit nebo dokonce zastavit vyvoj sportovni organizace.
Vsechna opatteni, kterd se budou na zékladé analyzy vné&jSiho prostfedi Cinit, by opét

meéla prioritizovat kratkodoba a dlouhodoba opatieni.

4.2.2.4 SWOT analyza

Podle Zamazalové (2010) SWOT analyza jako ndstroj pro shrnuti vnitfnich
a vngjSich faktorli zkoumaného subjektu. Podklady pro SWOT analyzu tvoii vSechny
vyse zminéné informace, ziskané prostfednictvim situacni analyzy. Zjisténé faktory jsou
rozdélené do ctyi kvadrantd, S (Strengths) - Silné stranky, W (Weaknesses) — Slabé
stranky, O (Opportunities) — ptilezitosti a T (Threats) — Hrozby. Grasseova a kol. (2010)
doporucuji sestavit SWOT analyzu dle nasledujici grafické podoby:

Obrazek 2: Doporuceny metodicky postupu realizace SWOT analyzy

Identifikace
a hodnoceni
silnych a

Identifikace

a hodnoceni

pfileZitosti a
hrozeb

Pfiprava a
provedeni
SWOT

Tvorba
matice

slabych
¥ stranek
anayzy (VNITRN(
ANALYZA)

(VNER( D2l
ANALYZA)

Zdroj: Grasseova a kol. (2010, str. 301)

Ukolem prvni faze je jednoznaéné uréit uéel provadéné analyzy, definovat sledované
oblasti, sestavit tym hodnotiteld a sjednotit metodiku jeho prace, aby byla zajisténa
objektivita, kterd bude stéZejni pro dalsi faze SWOT analyzy.

Po uspésném ukonceni prvni faze, je dilezité zjisténé interni faktory identifikovat
a vyhodnotit. Identifikaci jednotlivych faktorti umozni zjiSténa data ze situacni analyzy
a kjejich hodnoceni jsou vyuZivané rizné metody, v nasi praci vyuZijeme metodu
alokace 100 bodu. Jeji smysl spocivd, Ze kazdy hodnotitel ma k dispozici 100 bodi.
Individudlné je rozdéli, nezavisle na ostatnich ¢lenech, mezi jednotlivé vnitini faktory,

které utvari vnitini prostfedi organizace (tzn. kvadranty S a O) a pomahaji odhalit jeji
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nejvetsi silné a slabé stranky. Jinymi slovy soucet vSech obodovanych faktort
v kvadrantu musi byt roven 100 (Grasseova a kol., 2010).

Identifikovat vnéjsi faktory, jakozto ptilezitosti a hrozby, lze podobné jako faktory
vnitini na zaklad¢ vyse zminéného vystupu ze situacni analyzy. Jistd zména vSak nastava
pti jejich hodnoceni, kdy pfi jejich klasifikaci vstupuje daleko vice proménnych nez
u analyzy kvadranti S a O, a naro¢nost na proces vyhodnocovani je tak vyssi. Témito
proménnymi jsou mira pravdépodobnosti vzniku (do 20 % — téméf nemozna, vice jak 80
% — hraniCici s jistotou), mira zavaznosti situace v ptipad¢ jejiho vzniku (od 1 —
zanedbatelnd, do 5 — nepfijatelna) a hodnota expozice. Expozice je ddna pomérem doby
pusobenti (,,D*) hodnoceného vnéjsiho faktoru k ¢asovému horizontu provadéné analyzy
(,T*). Pro uplné pochopeni procesu klasifikace vnéjSiho prostfedi organizace bude
vhodné si hodnoceni hrozeb a ptilezitosti matematicky kvantifikovat:

R=Z-P-E
Kde: R — ptedpokladana uroven rizika dané hrozby
Z — Zavaznost dopadu dané hrozby (hodnoty od 1 do 5)
P — pravd. vzniku dané hrozby (témétf nemozna = 1, az hranicici s jistotou = 5)

E — expozici dané hrozby (E = D/T * 100; 1-20 % =1 az 81-100 % = 5)

Matematickd kvantifikace hodnoceni pfilezitosti by bylo obdobné, jen ,,R*“ by se
nahradilo ,,B*“ (pfedpokladana uroven ptinosu pftilezitosti) a ,,Z* by bylo nahrazeno ,,A*
(atraktivitu dopadu hodnocené prilezitosti). Kone¢ny vzorec pro hodnoceni piilezitosti by
tedy vypadal takto:
B=A-P-E

Vysledna hodnota téchto vypocti vypovida o soudobém stavu organizace, kde plati ¢im
vy$$i hodnota, tim je dany faktor vyznamnéjsi. Grasseova (2010) ve své publikaci rovnéz
rozvadi tento zptisob hodnoceni o zohlednéni vah kritérii, v této praci se jim vSak
nebudeme zabyvat vzhledem ke zkusenostem hodnotitelil a potfebam této prace.

Pro tvorbu marketingového planu je zddouci, aby vychazela ze situacni analyzy,
kterd klade velky diiraz na provdzanost jednotlivych ptfedeSlou metodou vybranych
faktorti. Na tuto problematiku se zamétuje Vastikova (2014, str. 44) a poukazuje na dalsi
metodu realizace SWOT analyzy, a to vytvofenim +/- matice na zékladé¢ parového
srovnavani vzajemného pisobeni faktord (Obrazek ¢. 3). V navaznosti na piedeSlou
metodu dochazi u vybranych faktori ke kombinaci téchto uvedenych vzdjemnych vazeb:

e Silna oboustranné pozitivni vazba: ++;
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silna oboustranné¢ negativni vazba: --;
slabsi pozitivni vazba: +;
slabsi negativni vazba: -;

zadny vzdjemny vztah: 0.

Vystupem +/- matice je poradi klicovych faktort, respektive jejich kombinace, na néz by

organizace

m¢éla brat ohled a vyuzit je pfi aplikaci své strategie. U silnych stranek

a prilezitosti budou na nejvyssich ptickach faktory s nejvyssim hodnotou. U slabych

stranek a hrozeb je tomu naopak. Po stanoveni dilezitosti jednotlivych faktorti nasleduje

slovni rozbor vytvorenych kombinaci a jejich vyznamu pro samotnou organizaci.

Obrazek 3: Plus/minus matice analyzy SWOT

S - Silné stranky W - Slabé stranky L

s1 52|53 |sa]s5]56]s7|wi|wa|ws| me|Pored
§ o1 | + |+ | oo |+ |0 |+ |0 0] o0 7 2.
&
8l o2 |++ | 0 o [+ [0 |+]|o|of[o]| 5 | 3
’°-T 03 |++ | + | + | o | + 0o |+ ] 0|+ |0 7
Oloa | ++ | ++ | + | + |+t | + |+ |0 ] 0o | -] 1
el T + 0 0 0 0 0 ++ - -- -- -6
’§ |o|-|o0o|o|-|-1o o | o | -6
51| 0o |oflo|o|o] o] - 0o | -4
- 14 0| 0| + | 0 0o | 0 o | o | - 3
Suma | 8 | 5 | 3 | 1|6 | 1|10 6|3 -3 X

Zdroj: Vastikova (2008, str. 68)

Reakci na vzniklé vystupy obou vySe uvedenych variant SWOT analyzy, musi byt

v této zaveérecné fazi procesu situacni analyzy vygenerovani alternativ moznych strategii,

kterymi jsou podle Grasseové a kol. (2010) ¢tyfi nasledujici typy:

SO (strategie vyuziti) — vyuziva silnych stranek ke zhodnoceni pfilezitosti,
WO (str. hledani) — zaméfuje se na prekonani slabych stranek vyuZzitim
piileZitosti,

WT (str. vyhybani) - pfekonani slabych stranek s vyhnutim se vnéj$im

ohrozeni,
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e ST (str. konfrontace) — pomoci silnych stranek odvratit hrozby, pfima

konfrontace.

4.2.3 Marketingové cile

Na zaklad¢ vystupu SWOT analyzy lze vytvorit soustavu cilii, které budou odrazet
potieby organizace, ale také je zapotiebi upravit ¢i zcela nové urit jeji vizi a poslani.
Vize utvaii dle Jakubikové (2013) piedstavu organizace o svém vyvoji v budoucnosti.
Smida (2007) tvrdi, Ze vize je dokumentem slouzici pfedevim ¢lentim a podporovatelim
organizace orientujici se na budoucnost a smér, jakym se chce organizace vydat. Steigauf
(2011) oznacuje vizi jako mapu, ktera slouzi k navigaci za ucelem plnéni kratkodobych
a sttednédobych cilt.

Poslani neboli mise dle Jakubikové (2013) slouzi v celé organizaci ke stanoveni
dlouhodobé uznavanych hodnot, norem chovani a také urcuje vztah viici svému okoli.
Své poslani by organizace méla §ifit do nejvétSiho mozného okruhu lidi za ucelem
vytvofeni pozitivni image. Podle Blazkové (2007) diky poslani dokéze organizace
odpovédet na otazky:

1. Kdo jsme?

2. O co usilujeme?

3. Proc jsme tady?

4. Jak chceme byt vnimani?

,Poslani pfedstavuje to, co firma déla (akce), zatimco vize predstavuje to, co si firma
pieje, aby se stalo jako vysledek toho, co déla (vysledek akce).* (Blazkova, 2007, str. 26)

Dulezitym procesem marketingového planovani, je stanoveni cilii organizace, které
navazuji na vySe zminéna poslani a vize a je potfeba na n¢ pohlizet systematicky. Cile
musi byt vytvafeny na zaklad€ tzv. metody SMARTER, podle niZz Fotr (2012)
charakterizuje budouci vlastnosti stanoveného cile:

e Specific (specifické),

e measurable (méfitelné),

e achievable (dosazitelné),

e result oriented (orientované na vysledek, realistické),
e time framed (Casov€ vymezen¢),

e cthical (etické v rdmeci pfistupu k podnikani),

e resourced (zaméfené na zdroje organizace).
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Toto de¢leni obohacuje SMART metodu citovanou Smithem v Casopise Sport
Management Review a jen potvrzuje tvrzeni valné vétSiny autort, Ze pro cile organizace
je dulezité, aby bylo jejich stanovovani co nejptesnéjsi, nejkonkrétnéjsi a jednoznacné
interpretovatelné.
Kromé vlastnosti cila, Caslavova (2009) v prostiedi sportovnich organizaci

rozdéluje cile i z obsahové hlediska, a to do tii skupin:

1. Sportovni cile,

2. ekonomické cile,

3. socialni cile.
Své obsahové rozdélené skupiny ¢leni Caslavova dale dle ¢asového obdobi, za které by
stanoveny cil m¢l byt vykondn. Kratkodobé cile by mély byt splnény do jednoho roku,
sttednédobé do tif let a dlouhodobé cile maji del3i nez tiilety ¢asovy horizont. Caslavova
konkrétné uvadi ve své publikaci piiklady a za dlouhodoby sportovni cil povazuje
naptiklad Podporu zdravi, za sttednédoby podporu vykonnostniho sportu a za kratkodoby

motivaci sportovcll nebo cilevédomé vyhledavani talenti.

4.2.4 Marketingové strategie

Vse, co je tfeba udélat pro to, aby organizace dosahla stanovenych cila, slouzi pravé
marketingova strategie, kterd urcuje, jakym zptisobem toho vSeho dosdhnout. M¢la by
byt zaméfena zejména na definici klicovych zdkaznikli organizace a zplsob, jak s nimi
pracovat. Konkrétni zpracovani strategie piedstavuje marketingovy mix s cilem vytvorit
si vi¢i svym konkurentim vyhodné&jsi pozici (Sysel, 2012).

Ukolem organizace je dle Jakubikové (2013) stanovit marketingovy mix s cilem
podpofit a posilit zvolené postaveni na trhu a zaroven byt v souladu s dostupnymi

finan¢nimi prostedky organizace.

4.2.4.1 Marketingovy mix

Kotler definuje marketingovy mix jako ,,soubor taktickych marketingovych ndstroju
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firme umozZnuji upravit
nabidku podle prani zakazniku na cilovém trhu.* (Kotler, 2004, str. 105)
slozkami, zkratkovité “4P*: produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace

(promotion). Model ,,4P* je bran jako zékladni, nicméné autofi Cooper a Lane (1999)
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tyto Ctyfi slozky doplnili o dalsi ,,3P*“: lidé (people), proces (process) a prezentaci
(presentation).
Prestoze néktefi autofi tvrdi, Ze tyto tfi rozsifujici slozky se daji nalézt v zakladni

Ctyfce proménnych, vyclenénim ,,3P je upozoriiovano, ze i na n¢ je dulezité klast veétsi

duraz.

Produkt

Caslavova (2009, str. 116) sportovni produkt definuje takto: ,veskeré hmotné i
nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdkaznikii pohybujicich se v
oblasti télesné vychovy a sportu. Jde o velmi Sirokou plejadu sportovnich produktii, které

Jjsou predmétem smeény mezi jednotlivymi zakazniky, ale i organizacemi riznych typi.*

Dle Durd’oveé (2005, str. 45) byvaji sportovni produkty strukturované timto zptisobem:

o Zdkladni produkty télesné vychovy a sportu:
nabidka télesnych cviceni, nabidka sportovnich akci, nabidka turistickych
aket.

e Produkty vazané na osobnost:
sportovni vykony véazané na osobnost sportovce, vykony trenért, reklamni
vystoupeni sportovcd.

o Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu:
myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast, sportovni informace
Sitené médii, hodnoty zazitku v télesné vychové a sportu, rozvoj
kinantropologie.

e Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:
télovychovna a sportovni zatizeni (spolkovd, komundlni, statni), vzdélani ve
sportu, pojisténi cvicencl, doprava, vstupenky, sponzoring, dary a podpora,
propagace zboti a suvenyry, spolecenské akce.

o Klasické materialni produkty v télesné vychové a sportu:
sportovni naradi, sportovni nacini, sportovni odévy a vystroj, dalsi produkty
souvisejici se sportem sekundarné (potravinové dopliiky, sportovni kosmetika

apod.).
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Cena

Cena je slozka, jez Casto vyrazn¢ dokaze ovlivnit chovéani zédkaznika pii vybéru
produktt. Kotler (2004, str. 24) tvrdi, Ze: ,,cena je jedinym marketingovym ndstrojem,
ktery nic nestoji, naopak je zdrojem prostredkii pro vyrobu a marketingové aktivity.
Deklarovana cena je oficialni cenou produktu, i kdyz se pro zvySeni atraktivity pouzivaji
riizné formy slev a vyhod.*

Cilem neziskovych organizaci vsak, jak jiz bylo zminéno, neni maximalizace zisku,
proto cenova tvorba v nasem piipad¢ je brana spiSe jako dopln€k k ostatnim piijmim,
a pomahd tak k pokryti veSkerych nakladl a vyrovnanému rozpoctu. Tento nazor
dopliiyje 1 Hannagan (1996) svym tvrzenim, Ze marketing v neziskovych organizaci je
povazovan spiSe na nedulezity, jelikoz vétSina sluzeb je poskytovdna zdarma nebo za
symbolickou ¢ast celkovych nékladd. Nic to vSak dle né¢j neméni na marketingovych

rozhodnuti, které je potieba Cinit stejné jako tomu je v ziskove orientovanych subjektech.

Distribuce

Hannagan (1996, str. 155) tvrdi, Ze ,,distribuce je proces, pi1 némz si zakaznici kupuji
od vyrobce produkty.” Jedna se o element marketingové mixu, ktery vysvétluje, jakym
zpusobem se produkt dostane k zdkaznikovi a zaroven jaky uzitek pfindsi jak
zékaznikovi, tak i organizaci poskytujici sluzby.

Z hlediska této prace je problematika zaméfena spiSe na produkty nehmotného
charakteru, a to jest ptipad trochu odlisSny od produkti fyzickych. S touto odliSnosti nam
pomuize ptiklad sluzeb Caslavové (2009), ktera tvrdi, Ze sluzba je takovy produkt, jenz
nemuze byt dan do prodejny ¢i na sklad, zakaznik si ji nemuze pfed zakoupenim ohmatat,
oc¢ichat ¢i ochutnat. Zakaznik si musi sportovni sluzbu prozit v zafizeni, které musi
navstivit. O tom, zda zékaznik sportovni zafizeni navstivi a sportovni sluzbu vyuzije,
taktéZ rozhoduje, kde je sluzba poskytovana, kym je poskytovéna, jak je zafizeni

vybaveno a jak je dand sluzba propagovana.

Propagace

Kotler (2004) vnima propagaci jako aktivity s cilem seznamit zakaznika s produktem
tak, aby si jej zakoupil. Organizace by méla mit snahu poskytnout zakaznikovi co mozna
nejvice informaci.
Propagace byva nazyvana také jako propagacni nebo komunika¢ni mix rozdéleny do ¢ty

zakladnich ¢innosti:
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Reklama
Reklama oznacuje Kotler (2004) za formu neosobni placené prezentace
a podpory prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcéitého subjektu

prostiednictvim komunika¢niho média. Mezi nejéastéji uzivana média patii:

tiskova média (noviny a ¢asopisy, katalogy, firemni ¢asopisy apod.)
- televize
- rozhlas
- venkovni reklama (billboardy, plakaty, vefejné prostory — autobusy,
metra, stadiony)
- internet (webové stranky, socialni sit¢).
Podpora prodeje
Dle Fouska (2011) se jedna o nejriiznéjsi slevy, bonusové programy (napf.
1+1, ptived’ znamého) nebo tieba vérnostni programy. Podpory se d4 v oblasti
sluzeb povétSinou slusné vyuzit.
Vztahy s verejnosti
Kotler (2004) vztahy s veiejnosti (PR — public relations) definuje jako snahu
o budovéani pozitivnich vztahli s vetejnosti k dané spolec¢nosti, vytvareni dobré
image a snahu o minimalizaci nezddoucich nasledkt, poptipad¢ negativni
zpétné vazby a pomluv, které se mohou o organizaci S§ifit. Pro oznaceni
vysledku téchto aktivit se Casto pouziva pojem publicita. Tato forma
propagace je zduavodu své nizké ndkladové naro¢nosti velmi oblibena
u neziskovych organizaci a zpravidla hojné€ vyuzivand. Mezi nastroje uzivané
v ramci PR podle Kotlera (2004) patfi:
- Publikace (vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy),
- vetejné akce,
- novinky (prezentované médii, napt. klubovym webem),
- angazovanost pro komunitu (charitativni projekty),
- nosiCe a projevy vlastni identity (vizitky, hlavickové papiry, pravidla
oblékani),
- lobbyistické aktivity (ve snaze ovlivnit legislativu ve prospéch
organizacni ¢innosti),

- aktivity socialni odpovédnosti.
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e Osobni prodej
Osobni prodej je osobni prezentace nabidky za tcelem prodeje produktu, navdzani a
vytvofeni dobrého vztahu se zdkaznikem (Kotler, 2004).
Obecné musi propagaéni mix vychazet dle Caslavové (2009) ze zékladnich cila
organizace, cilovych skupin zakazniki, kterych se propagace piimo tyka, vybérti médii

a dostupnosti finan¢nich zdrojt.

Lidé
Jak tvrdi Caslavova (2009), tato slozka zahrnuje fadu kvalitativnich schopnosti
a dovednosti zaméstnance, které utvari takzvanou meékkou kvalitu podniku.
,, Lidé nemohou nahradit spatné vyrobky a ubohé sluzby. Nékolik Spatnych zaméstnancii
vSak muze ponicit vysledky tvrdé prace ostatnich.” (Cooper a Lane, 1999, str. 58)
Ptestoze se jednd o definici z dila publikovaného v roce 1999, jsou tyto dvé véty tak
nadc¢asové, ze by organizace na jejich zakladé mély soustiedit daleko vice pozornosti na
vybér, Skoleni, motivaci a ftizeni lidi. Jinymi slovy klast daleko vétsi diraz na fizeni

lidskych zdrojia (HR).

Proces

Jedna se dle Caslavové (2009) o slozky ovliviiujici dobu a zptsob obsluhy
zékaznika. U sportovnich sluzeb se jedna zejména o: dobu obsluhy zédkaznika (rozvrhy
hodin sportovnich zafizeni), rychlost obsluhy (u nékterych typt sluzeb je dilezité
obslouzit zdkaznika v co nejkratSim case), doba ¢ekani (v€asny zacatek hodin), forma
obsluhy (n€kdo preferuje kolektivni cvi¢eni, nékdo individualni).

Vzdy by méla byt spokojenost zakaznika na prvnim miste, proto je dulezit¢ dbat na
fungovani organizace i z hlediska zminénych procesnich slozek. Napiiklad délat vse
proto, aby sluzby probihaly bez zbytecnych casovych prodlev, a neubirat tak na

zakaznikovo spokojenosti.

Prezentace
Posledni slozkou ,,7P* je prezentace, kterd se zabyva tim, jak na zakaznika plisobi
misto, kde se dané sluzby vykonavaji. Dle Caslavové (2009) se hodnoti tyto nize uvedené
faktory:
e velikost prostor
e vybaveni provozoven
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e celkova atmosféra (design, viing, volba barev)

e komfort
e (istota
4.2.5 AKk¢ni program

Akeni program je prvkem marketingového planu, pomoci kterého miize organizace
dosahnout stanovenych cilli. Dle Clementeho (2004) se jedna o soubor konkrétnich
marketingovych aktivit podporujicich dosazeni cili marketingového planu. Kazda
aktivita v akénim programu musi mit jasn¢ definovano, ¢eho chce dosdhnout, kdo za ni
bude zodpovédny, kolik bude tfeba vynalozit finan¢nich prosttedki, na koho bude
zacilend a kdy se bude realizovat. Jakubikovd (2013) za jednotlivé body pfipravy
realizace akéniho programu povazuje:

e formulaci tkolu,

e vypracovani ¢asovych harmonogrami,
e stanoveni odpovédnosti,

e kooperaci,

e koordinaci,

e motivaci,

e komunikaci a fizeni,

e procesni fizeni.

4.2.6 Rozpocet

Pti tvorbé rozpoctu se muze dle Kotlera (2007) vychazet z hospodarskych vysledkt
za minulé roky, pficemz rozpocet je béZzn¢ stanovovan na rok nebo i del§i obdobi.
Nicméné, z diivodu lepsi kontroly a zpétné vazby jsou stanovovany mesicni nebo alespoi
ctvrtletni rozpocty, diky cemuz je snadnéj$i reagovat na vyvoj situace v organizaci
a provadét pripadné dil¢i zmény v marketingovém plénu. Hordkova (2003) navazuje na
Kotlera svym ndzorem na rozdilnost sestavovani rozpoctovych planid, kdy kromé
z minulych marketingovych vydajli vychazi organizace spiSe z kalkulace novych
zakaznikli a ndkladl, které jsou s jejich zvySujicim poctem spojené. Je na kazdé
z organizaci, jaky ze zplisobl finan¢niho planovani si zvoli, ale mél by byt zvolen tak,

aby co nejvice odpovidal jejich potfebam.
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Pokud by se totiz, jak uvadi McDonald a Wilson (2012), zjistilo, Ze navrhované
strategie nekoresponduji s disponibilnimi finanénimi prostiedky organizace, muselo by
dojit k ptehodnoceni a zvoleni realngjsich (mén¢ nakladnych) strategii.

Byva rutinou, ze tvorba rozpoctu se v malych neziskovych organizacich podcenuje.
Avsak zajistit dostatek finan¢nich prosttedkt pro splnéni marketingovych cilii a zaroven
brat ohled na limity dané rozpoc¢tem organizace je nesnadnym a velmi dulezitym krokem

k budouci prosperité¢ organizace.

4.2.7 Kontrola

V posledni fazi marketingového planu se sleduje, kdo bude kontrolovat jeho
implementaci, kdy, jak ¢asto a jakym zptisobem. Sledovani pouze konec¢nych vystupti
a vysledkti podle Jakubikové (2013) nestaci, dle ni je nutné¢ také sledovat plnéni
jednotlivych krokt, a 1 jejich samotnych postupt. Pokud dojde k tpravé nékterych dilcich
strategii, je potfebné zajistit, aby se organizace nevychylila na cest¢ za dosahovanim
svych cili. V opacném piipad¢ by byla ohrozena smysluplnost realizace vytvoiené¢ho
marketingového planu. Jakubikova (2013, str. 88) definuje kontrolu jako ,,popis zpiisobu
realizace kontroly, a ¢asového intervalu vyhodnocovani vysledkl plnéni jednotlivych cila
marketingového planu.“ V ptipadé neziskovych organizacich je podle Hannagana (1996)
kontrola spiSe zaméfovana na hodnoceni image a spokojenosti zdkaznikt (¢lentt), nezli

na analyzu zisku a prodeje.
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5 VLASTNI PRACOVNI CAST

5.1 Marketingovy plan pro TJ SK Markvartice

Praktické vyuzitelnosti marketingového planu v neziskové orientované sportovni
organizaci byly jiz vénovany predchozi kapitoly této prace. To samé plati i pro obsah
a shrnuti planu, jemuz se vénuje kapitola, avSak pro piehlednou strukturu prace nebude
na Skodu si zevrubnou strukturu marketingového planu pro TJ SK Markvartice znovu
predstavit spolu s jeho stru¢nym shrnutim.

Tento marketingovy plan mé zejména slouzit jako néstroj pro naplnéni stanovenych
marketingovych cill, vize a poslani sportovni organizace TJ SK Markvartice, ktera 1 pies
sto aktivnich ¢lend nedosahujici zadkladny ma vhodné pfedpoklady pro to, aby realizaci
tohoto planu bylo potvrzeno, Ze 1 v nekomerénim sektoru mé jeho pouziti své
opodstatnéni. K naplnéni, timto planem stanovenych, marketingovych cili organizace se
dojde diky nasledovani jiz zminéné struktury planu, a to v postupnych krocich, které
zahrnuji:

1. Odhaleni nejvyznamnéjSich faktorli utvarejicich vnitini a vnéjsi prostredi
organizace prostfednictvim situacni analyzy a metody SWOT analyzy.

2. Stanoveni vize, poslani a soustavy samotnych marketingovych cili
organizace.

3. Rozpracovani marketingové strategie na zaklad¢ stanovenych cilt.

4. Vytvoreni akéniho programu dil¢ich marketingovych aktivit.

5. Porovnani financnich moznosti organizace svydaji na planované
marketingové strategie a vytvoreni rozpo¢tového planu.

6. Stanoveni systému kontroly planu.

5.2 Situaéni analyza TJ SK Markvartice

Nez bude nésledovat samotna analyza vnitinich a vnéjSich faktorG utvarejicich
prostfedi organizace, bude vhodné si pifedstavit soucasné cile TJ SK Markvartice
a vytvofit si tzv. profil organizace. Informace ziskané z profilu organizace budou slouZit
jako jakysi odrazovy mustek pro analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi klubu, piehledu

vybranych faktorti a nasledné provedeni obou metod SWOT analyzy.
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5.2.1 Soucasné cile

Na zaklad¢ rozhovorti, které byly provedeny s vysSe zminénymi piedsedy, bylo
zjisténo, ze organizace sice disponuje uréitymi predstavami o svém sméfovani, ale pro
potieby sestaveni komplexni soustavy cili jsou nedostatecné. Tyto predstavy se totiz
nedaji oznacit za plnohodnotné cile z divodu chybéjicich vlastnosti, které by odpovidaly
metodé SMARTER (rozebiranou v kapitole 4.2.3). Svou §ifi ale dostate¢né¢ pokryvaji
viechny tii oblasti organiza¢nich cilti uvadéné Caslavovou, proto na jejich piehled Ize
nahliZzet jako na soustavu zohlednujici sportovni, ekonomickou i socidlni stranku

hospodateni klubu, kterou tvofi nasledujici pfedstavy:

Sportovni piredstavy o fungovani klubu
TJ SK Markvartice si v ramci n€kolika let kladou za sportovni cil (pfedstavu):
e Zlepsit sportovni vysledky svého ,,A“ tymu, a dosdhnout tak minimalné
postupu do okresniho pieboru,
e zvysit pocet trenéri, kteti by se vénovali détem a mladezi,

e rozsifit Clenskou zakladnu, zeyména v mladeznickych tadach.

Ekonomické predstavy o fungovani klubu
Klubu se v soucasné dobé podaiilo finanéné stabilizovat a dosahovat roc¢nich
prirtstka do klubové pokladny, proto mezi jeho ekonomickymi cili (pfedstavy) patii:
e Udrzeni si financ¢ni stability a nezavislosti na soukromych finan¢nich zdrojich,
e vybudovani vlastniho zdroje vody pro zavlazovani htist’ v aredlu (studna),

e uspoiadani dvou vefejnych kulturnich akci za rok (ples Sibfinky a sportovni

ples).

Socialni predstavy o fungovani klubu
Mezi hlavni pfedstavy klubu v oblasti socidlni politiky patfi:
e ZlepSeni vniméni klubu mistnimi obyvateli,
e podpora rozvoje sportu a zdravého Zivotniho stylu,

e vychova hrace nejen po strance fotbalové, ale i osobnostni.

45



Zda predstavy organizace spliiuji vlastnosti plnohodnotnych cilti pomiize rozklicovat
az nasledujici faze situacni analyzy, ptipadné navrhnout jejich Upravu ¢i zcela novou

formulaci.

5.2.2 Profil organizace

Profil organizace zahrnuje informace tykajici se riznych oblasti spojenych
s provozovanim sportovni organizace. At uz se jednd o druh sportu, ktery zkoumany
subjekt poskytuje, informace o historii klubu, organiza¢ni struktufe, stanovach, stavu
klubové clenské zékladny atd. I pres zevrubnost informaci z téchto oblasti je funkce

profilu nezastupitelna a v analytické ¢asti marketingového planu mé rozhodné své misto.

5.2.2.1 Piedstaveni a historie TJ SK Markvartice

TJ SK Markvartice je sportovni neziskovou organizaci, od roku 2014 zapsanym
spolkem. Cinnost klubu saha az do roku 1946, kdy obyvatelé obce Markvartice se mohli
t&sit ze zalozeni sportovni organizace TJ Sokol Markvartice, kde nejvétsi zastoupeni
zaujimal oddil kopané. Neni to tak davno, co markvarticky fotbalovy oddil oslavil
sedmdesaté vyro¢i od zalozeni klubu. Za tuto slusnou tfadku let se klub mtiize pysnit
vskutku bohatou sportovni historii, at’ uz jde o samotné zminéné zaloZeni fotbalového
klubu nebo napiiklad uspésné tazeni Zenského fotbalového muzstva v Sedesatych letech,
postup muzstva muzu (dale jen ,,A* nebo 4Cko) do krajské soutéze ¢i pomérné pocetnou
Clenskou zékladnu na prelomu osmdesatych a devadesatych let obohacenou o c¢leny
druzstva stolniho tenisu. Ve tietim tisicileti sportovni vysledky markvartického acka
radost mistnim spiSe ned¢€laji a v poslednich 3 letech radosti rozhodné neptidava ani
nepiiznivy vyvoj poctu registrovanych déti a mladeze, diky ¢emuz klub registroval pro

sezoénu 2019/2020 pouze jednu mléddeznickou souteéz, a to pro druzstvo mladsich zaki.

5.2.2.2 Klubova ¢lenska zékladna

V soucasné dobé se nachdzi jiz prejmenovany klub TJ SK Markvartice v takové
situaci, kdy sice bylo obnoveno fungovani oddilu stolniho tenisu, nicméné klub &ita
momentalné 85 aktivnich €lend, z nichz pouze 12 se vénuje stolnimu tenisu (2 dokonce
maji stfidavy start v jiném klubu), 61 ma aktivni ¢lenstvi v organizaci FACR a poslednich

12 zahrnuji funkcionafi (resp. ¢lenové s ukoncenou aktivni sportovni kariérou). Oba
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zminéné sportovni oddily jsou vykonnostni urovné a pravidelné se ucastni soutéznich
utkani. Fotbalovy oddil v soucasné dobé ma zaregistrované 3 mistrovské soutéze, okresni
a okresni ptebor starych gard. Oddil stolniho tenisu par let zpatky mél registrované
soutéze dvé, jednu krajskou a druhou okresni, av§ak momentalné¢ mé ptihlaSenou pouze
1, a to tu vykonnostné nejniz§i moznou v okrese, okresni prebor. Vycet téchto statistik
v porovnani s témi pied péti lety je opravdu nelichotivy, nebot’ v té dob¢ se klub mohl
pysnit 6 fotbalovymi druzstvy, kde 4 z nich byly tvofeny ¢leny z fad déti a mladeze.

K dalsimu a jednomu z nejvétSich nedostatkii klubu patii pocet licencovanych
trenér nebo alesponi relativné zkuSené¢ho dozoru, ktery by dohliZel na sportovni vyvoj
jednotlivych €lent diky svym letitym sportovnim zkuSenostem. V organizaci se nachazi
zhruba 4 osoby disponujici trenérskou svazovou licenci (pouze 1 pro stolni tenis) a dalsi
zhruba 3 cClenové se obcasné vénuji vychoveé bez odborné licence. Osobou zajistujici
trenérské sluzby, kterd by nebyla ¢lenem klubu (napf. rodi¢ nebo externi licencovany

trenér), télovychovna jednota nedisponuje.

5.2.2.3 Organizacni struktura a stanovy

Ptfedsedou klubu je nové od biezna roku 2020 Petr Raba, ktery nahradil byvalého
piedsedu Ing. Vaclava Kolmana, jenz byl ve funkci od roku 2015. Spolu s ptfedsedou
utvari vykonny vybor péticlenny tym. Pro klub je dle standardnich uprav stanov spolku
nevyssim organem valna hromada, kterd je slozena ze vSech ¢lenii organizace starSich
18 let. DalSimi (nepovinnymi) organy organizace nedisponuje.

Stanovy rovnéz vymezuji hlavni Cinnosti TJ, jimiz jsou cCinnosti typické pro
fungovani neziskové organizace v oblasti sportu. Mezi n¢ patii napiiklad provozovani
sportu a obecné aktivit napomahajici té€lesnému rozvoji vetejnosti, vzdélavani vlastnich
¢lenil nebo budovani, provozovani a udrzovani sportovni a jinych zatfizenich, které klub
vlastni ¢i uziva. Kompletni piehled hlavnich ¢innosti spolku lze nalézt ve stanovach

v Seznamu ptiloh (Ptiloha 3).

5.2.3 Analyza vnitiniho prostredi klubu

V zéaplavé dat, kterd vznikla zpracovanim vetejné dostupnych dokumentti, informaci
ziskanymi pozorovanim a polostrukturovanych rozhovori byly zmapovany oblasti

klubového zdzemi a finan¢niho hospodateni klubu, jejichz podrobnéjsi rozbor (uvedeny
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v nasledujicich podkapitolach) dal za vznik spolu s ostatnimi ziskanymi daty piehledné
transformaci vSech poznatki do nékolika vnitinich faktori, které budou nésledné

hodnoceny v procesu SWOT analyzy.

5.2.3.1 Klubové zazemi
Sportovni areal jako takovy se nachazi uprostied obce a diky své rozloze

a moznostem se dokaze vyrovnat, ne-li piekonat zdzemi nékterych sportovnich oddilt
okresniho formatu. Mistni aredl proSel nedavno vyznamnou rekonstrukci a v soucasné
dobé¢ disponuje dle Ptilohy 4 uvedenym majetkem:

1) Hlavni velké travnaté fotbalové hiisté (cca 95x65m)

2) Tréninkovée velké travnaté fotbalové hiisté (cca 95x55m)

3) Rekonstruované prostory, kde se nachazi klubové Satny,

posilovna, socidlni a spolecenské prostory

4) Malé travnaté fotbalové hiisté pro mladez (cca 60m x 45m)

5) Multifunkéni asfaltové hiisteé

6) Beachvolejbalové histé a nohejbalové travnaté hiisté

7) Multifunkcni sportovni hala (neni soucasti arealu)

8) Hiisté pro pétanque a posilovaci stroje

9) Venkovni stll pro stolni tenis

10) Parkovisté pro cca 25-30 vozidel

Vzhledem k majetkovym pomérim vSechno toto zazemi je ve vlastnictvi obce
Markvartice a markvarticky sportovni klub si jej pronajima. Sportovni halu (,,7¢), ktera
je vzdalena 70 metrt od aredlu, klub vyuziva pouze pro zimni piipravu (od prosince do

unora).

5.2.3.2 Hospodarska bilance klubu

Potiebnym a velmi dilezitym artiklem jsou finanéni prostiedky a jejich dostatek.
V soucasné dob¢ se klub nachazi v situaci, kdy jiZ neni zavisly na soukromych penézich,
kdy ptevaznou ¢ast rozpoctu tvofili dary od jednoho z ¢lent vykonného vyboru. Klubu
se od roku 2015, kdy po korup¢nich aférach prosel fotbal ocistou, dafi vyuzivat dotacniho
programu ,,,Mij klub“ od MSMT, kdy za rok 2019 tvofily tyto prostfedky zhruba 60

procent klubového rozpoctu (116 tisic korun). Dalsi zdroj plyne z dotaci od obce (cca 25
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procent, 50 tisic korun), ¢lenskych ptispévka (15 procent, cca 30 tisic) a pouze drobnou
zanedbatelnou ¢ast finan¢nich zdroji zaujimaji ptijmy typu dary, piijmy z prodeje hraca,
vstupné apod.

Klub mé vyhodu v usetfeni ¢asti svych nakladi ve standardnich ndkladech na energie
a vodu, kter¢ jsou hrazeny obci Markvartice. Co se tyCe ostatnich naklada (DPP, material,
pomucky, nadkup dresti apod.), tak ty jsou pokryty dotaénimi prostiedky. Konkrétné
u DPP vy¢lenénych na odmény trenért je dle predsedy klubu prostor pro zvyseni az do
vySe 2000,- K¢ za meésic. 1 kdyZz se klub kazdoro¢né snazi vyuzivat vSech financi
¢erpanych z dota¢niho programu ,,Mij klub®, je zde stale prostor pro vyclenéni zhruba
20 tisic korun rocné pro naklady spojené s realizaci tohoto marketingového planu. Pro
potieby této prace bude tato vymezena castka 20 tisic korun oznaCovana za tzv.
marketingovy fond. BohuZel autorovi této prace nebylo umoznéno nahlédnout do
klubového ucetnictvi, proto lze vychazet pouze z informaci ziskanych na zakladé
rozhovoril. Z vefejné dostupnych finanénich dokumenti klubu bylo dostupné pouze
ptehledy o pfijmech a vydajich a o majetku a zavazcich za rok 2017 (Pfiloha 5).
Aktualnéjsi vefejné dostupné dokumenty tohoto typu jiz nebyly dalsi roky vydany.

5.2.3.3 Rozbor a piehled vybranych vnitinich faktort

Castou metodou vyuZzivanou pro generovani vnitinich faktori byva vyuZzivana
metoda brainstormingu, kde se analyticky tym pokousi obsahnout v§echny oblasti, které
se zkoumaného subjektu tykaji a v té€chto oblastich vymyslet, co nejvice vnitinich faktord,
a ty pak nasledn¢ ohodnotit ve SWOT analyze. Z diivodu specifi¢nosti této prace tento
postup neni vhodny, nebot’ pti tvorbé musela byt zohlediiovana ¢asova vytizenost a laicka
odbornost hodnoticiho tymu. Faktory utvaiejici vnitini prostiedi sportovni organizace
proto jiz museli projit ¢aste¢nou selekci, aby nebyla ohrozena objektivnost a vypovidajici
hodnota ndsledného bodovani faktord. Byl proto vytvofen takovy rozsah slabych
a silnych stranek, aby odpovidal redlnému stavu klubu a zaroveinl nebyl ¢asové naro¢ny
pro jejich ohodnoceni hodnotiteli. Tento rozbor a vytvofeny piehled vybranych faktort
vychdzi prevdzné z poznatkli podlozenych piepisem polostrukturovanych rozhovort
(Ptiloha 1) a dalSich metod pouZivanych v této praci (uvedenych v kapitole Metodika).
Jednotlivymi vnitinimi faktory, které tvofi skupinu slabych stranek klubu TJ SK
Markvartice, tedy jsou:

1. Absence planovani — soustava kratkodobych, stfednédob. a dlouhodob. cild,
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2. neefektivni rozdélovani prace — vétSina ¢innosti lezi na piedsedovi klubu,

3. systém komunikace klubu s rodi¢i — mezi vedenim, soucasnymi trenéry
a rodic€i (tzv. komunikacni trojiihelnik),

4. systém komunikace mezi ¢leny organizace — mezi vedenim, soucasnymi
trenéry a hraci "A" tymu,

5. nedostatek persondlu — nedostatek trenérii, Clenti realizacniho tymu
a organizacnich pracovnikll (napt. spravce arealu),

6. nizky pocet mladeznické zakladny — ve véku od 5 do 13 let, pravidelné
trénujicich, ¢lenové od 8 let 1 hrajicich mistrovskou soutéz,

7. neefektivni vyuZzivani dostupnych financnich prostredki,

8. nedostatetné¢ az nulové vyuzZivani propagacnich néstroji — nevyuZzivani
profilu na FB nebo Instagramu, nefunkénost klubového webu, nedostate¢né
vyuzivani obecniho zpravodaje a tisténych letaki),

9. pocet sportovnich akci pro vefejnost — organizace nabort, détskych
sportovnich dni, sportovnich turnaji apod. akci potadanych klubem,

10. zajem soucasnych a byvalych hract "A" tymu o fungovani klubu — velmi
nizka ucast na klubovych brigadach, podileni se na trénovani mladeze
a organizaci vetejnych akcich poradanych klubem,

11. moralka a soudrznost hract "A" tymu — cCastda a vyraznd absence na
trénincich, ruSeni soustfedéni a posezonnich rozlucek,

12. negativni vnimani klubu mistnimi — zptisobeno nedostate¢nymi sportovnimi
vysledky a vykony "A" tymu spolu s nazorem, Ze klub se dostate¢n¢ nestara
0 rozvoj sportu a télovychovy déti a mladeze v obci vzhledem k vysi obecni
dotace apod.

13. odbornost soucasnych trenérit — troven fotbalového vzdélani (licence)

14. ochota soucasnych trenérl se ucit novym trendim - dodélani si trenérské

licence, navstévy Skoleni, seminafi apod. akei pofadanych FACR.

Naprosto totoznym zpusobem vznikl i pfehled ¢astecné vybranych silnych stranek
utvarejici rovnéz vnitini prostiedi kluby. Jednotlivymi silnymi strankami jsou:
1. Kuvalita a §ife zdzemi — pocet venkovnich a vnitinich tréninkovych ploch,
jejich kvalita a multifunkénost, spole¢enské a socidlni mistnosti, apod.,
2. dostupnost tréninkového vybaveni - pomicky, mice vSech velikosti,

hlinikové brany, dresy, apod.,
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cenova dostupnost ¢lenskych ptispévkil — aktudlni vyse 500 K¢ na sezénu,
kladna finan¢ni bilance s dlouhodobym vyhledem,

dlouholeta klubova historie,

S kW

kladné vztahy se starostou obce — vyhodna pozice pii vyjednavani o obecnich

dotacich,

7. touha po zlepSeni fungovani organizace - plati prevazné pro vedeni ale i pro
n¢které dalsi Cleny,

8. uzky vztah s mistni zakladni a matef'skou Skolou — trenér mladSich zaki je
zaroven ucitelem na této Skole,

9. moznost sir§iho poskytovani sluzeb - TJ miize provozovat fotbal, stolni tenis,
florbal a jakykoliv jiny sport ¢i jakoukoliv té€lu prospésnou ¢innost,

10. potadani kulturnich akci pro vefejnost — kazdoro¢né se uspoiadaji 2 plesy,

11. vyhodna poloha - spadova obec s devitiletou ZS a MS a zpohledu

konkurence nékteré sousedni obce nedisponuji organizacemi, které by

poskytovali svym obCaniim moznost organizovaného sportu.

5.2.4 Analyza vnéjSiho prostiedi klubu

Obdobn¢ jako u analyzy vnitiniho prostfedi sportovni organizace i vznik prehledu
vnéjsich faktora, utvarejici ptilezitosti a hrozby, je konstruovan na zéklad¢ dat ziskanych
totoznymi metodami a zdroji jako v pfipad¢ vnitinich faktort. Jediny rozdil spociva v
oblastech, kterym se autor vénuje dopodrobna pied samotnym zpracovanim piehledu
vnéjsich faktorti. Demograficky vyvoj (resp. demograficky potencial), konkurence nebo
vyznam okolnich Skolnich instituci jsou pravé t€émi oblastmi, které si proSly zminénym
podrobnym rozborem, a vyrazné tak ovliviiuji sestaveni prehledu castecné vybranych

vngjSich faktord.

5.2.4.1 Analyza a demograficky potencial ¢lenské zdkladny

Za pti€iny nepfiznivého vyvoje mladeznické zakladny v klubu (i obecné ve fotbale)
1ze oznacit hned nékolik faktorti, avSak tou jednou z nejzasadnéjSich se jevi demograficky
vyvoj obce Markvartice a jejiho okoli. Konkrétn€ vyvoj po€tu déti a seniorit spolu

s poctem obyvatel do 14 let, jimZ se vénuje Graf 1 a Tabulka 3.
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Graf 1: Vyvoj poctu déti a seniort (vzdy k 1. 1. uvedeného roku)
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Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat CSU (2019)

Z Grafu 1 je patrné, ze s koncem této dekady ptibyva v Markvarticich poctu obyvatel
nad 65 let, coZ neni nijak prekvapivy trend, nebot’ nasleduje trend celé Ceské republiky.
Ba naopak mistni zastupitelstvo se snazi s touto nelichotivou statistikou bojovat, a to
formou zvySovani zivotni urovné a obcanské vybavenost své obce, od které si slibuje rust
poctu prist¢hovanych do obce, zejména mladych rodin. I pfes mirny pfirozeny ubytek
zaznamenala obec Markvartice od roku 2000 piiristek 50 obyvatel. Proces zvySovani
atraktivity obce se timto d4 povaZovat za relativné zdaftily, ostatné rok 2018 tomu muze
byt jasnym piikladem, kdy podet pfistéhovalci dle CSU (2019) ¢&inil 36 (3. nejvétsi
ptirtstek od roku 1971) a vyrazng ptedcil Cisla z valné vétSiny predchozich let.

Tabulka 3 vyuzivd dat Ceského statistického ufadu a poukazuje na fakt, Ze
v Markvarticich a jejich sousednich obcich, které nemaji vlastni organizaci zajist'ujici
télesny rozvoj déti a mladeZze, trvale Zije priblizn€ 404 déti ve véku 5-13 let. Pfiblizna
hodnota je zde na misté, nebot’ konecny pocet 404 déti byl dopocitan na zakladé
dostupnych statistik CSU o poétu déti ve véku 0-14 let, od kterych se odeéetl pocet déti
narozenych mezi rokem 2019 az 2016 a 2006. Nebere se tak v potaz pocet pfist¢thovanych

nebo odstehovanych déti ve véku 5-13 let.
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Tabulka 3: Demografické tidaje okolnich obci k 31. 12. 2019

Obec Celkovy pocet obyvatel Déti od 5 do 13 let

Markvartice 694 95

Huntitov 802 100
Dobrna 435 47
Veselé 358 41
Horni Habartice 415 45
Dolni Habartice 600 76

Celkem 3304 404

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat ziskanych z CSU (2019)

Vzhledem k materialdm pro 21. valnou hromadu FACR (2019) uvadgjici, Ze ¢lenské
ptispévky na konci roku 2018 mélo uhrazeno zhruba 105 tisic déti do 15 let (8,5 % vSech
déti v CR do 15 let), vytvaii orientadni spodni hranici poétu zhruba 34 déti (0,085x404)
z Markvartic a jejich sousednich obci, které hraji nebo s velkou pravdépodobnosti budou
v blizké budoucnosti hrat fotbal.

Za horni limit pro rok 2019 se da povazovat pocet déti v obci vyndsobeny
koeficientem obecného zajmu déti a mladeze (resp. rodicli) o volnoCasovou aktivitu
(,,koeficient k%), jejiz nédplni jsou tymové sporty. Tento koeficient k vychazi
z mezinarodni vyzkumné studie HSBC, v niz Michal Kalman (2019) uvadi, Ze zhruba 60
% chlapct a zhruba 35 % divek ve véku 11-15 let provozuje alespont 1 organizovanou
sportovni ¢innost. Paklize je uvazovana celorepublikova 5% pocetni pfevaha chlapct
v této v€kové kategorii, je hodnota koeficientu k rovna 0,48 (vypocteno na zaklade
vazené¢ho priméru hodnot koeficientu k pro chlapce a pro divky) a v pfevodu na
konkrétni ¢isla se jednd celkem zhruba o 127 chlapcti a 67 divek ve véku 5-13 let, u nichz
je vysoka pravdépodobnost, Ze jiz provozuji nebo v blizké budoucnosti budou provozovat
tymovy sport. Jedna se v tomto pfipadé tedy o maximalni horni limit cilové skupiny déti

klubu pro rok 2019. I ur¢eni hodnoty horniho limitu cilové skupiny je limitovano
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statistickou nedokonalosti, kdy Kalman analyzuje déti ve vékové kategorii (11-15 let),
kterd piimo nekoresponduje se vékem cilové skupiny (5-13 let). Nicméné sém Kalman
uvadi (2019), ze ochota organizovan¢ sportovat spise klesa s vékovym riistem déti, proto
se da predpokladat, Zze koeficient k by mél doznat vysSich hodnot, a tim horni limit
navysit. Hodnotu koeficientu vSak v tomto ptipadé nelze kvantifikovat, proto bude v nize

uvedené Tabulce 4 pocitano s hodnotou 0,48.

Tabulka 4: Rozbor cilové skupiny déti 5-13 let v Markvarticich a okoli

horni limit cil.
Obyvatel  spodni limit cil. skupina
cil. skupina
Obec ve véku cil. skupiny divek
skupiny chlapct
5-13 let (x0,085) (5-13 let)
(x0,48)  (5-13 let)
Markvartice 95 8 46 30 16
Huntitov 100 9 48 32 17
Dobrna 47 4 23 15 8
Veselé 41 3 20 13 7
Horni Habartice 45 4 22 14 7
Dolni Habartice 76 6 37 24 13
Celkem 404 34 194 127 67
Aktuélné hrajicich
v TISKM 22 22 22 22 22
(5-13 let)
Rozdil v % -1836% -36% -882% -577% -305%

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé dat Kalmana (2019) a CSU (2019)

Zavérem této podkapitoly je potfeba zminit, Ze skutecnou cilovou skupinu pfirozené
ovliviiuje fada Cinitelli. Kromé faktoru migra¢niho salda (rozdil poctu piistéhovanych

a odst€éhovanych) méa pro vétsinu klubli vyznamny dopad i existence blizkych

54



konkurené¢nich klubt, kterd skute¢nou cilovou skupinu déti mize ve vétsiné piipadii
snizovat. Nicmén¢ vzhledem k analyze soupisek hract od 5-13 let 3 nejvyznamnéjsich
konkurenénich fotbalovych klubti, z nichz FK Ceska Kamenice eviduje 1 chlapce, ktery
ma trvalé bydlisté v jedné z uvadénych obci, je tento faktor pro klub TJ SK Markvartice
v této vékové kategorii zanedbatelny. Dale pak FK Junior Décin eviduje 3 chlapce a MSK
Benesov dokonce zadné Cleny.

I s ohledem na tento zanedbatelny faktor je nutné konstatovat, ze pocCet aktualné
pravidelné dochazejicich ¢lenli od 5 do 13 let v porovnani se spodnim limitem cilové
skupiny je tristni, kdy na néj nedosahuje o 36 % (tzn. o 16 ¢lent). 16 ¢lent pii systému
4+1 hréact v poli u mladsich ptipravek a 5+1 u starSich ptipravek odpovida absenci dvou
téchto celych praveé zminénych ve€kovych kategorii. Vys$si mira odchodu hraci z klubu se
da ptredpokladat pti zlepSeni fungovani klubu v oblasti vychovy fotbalovych talenti, ale
pfi zvySené kvalité trenérského vedeni se d4 rovnéZ zabranit vySSimu odlivu hracd,

zejména do veékové kategorie starSich ptipravek (tedy do 11 let). U kategorie mladSich

vvvvvv

vvvvvv

klubii je ale ve fotbalovém prostiedi pfirozeny, ba naopak zadouci, nebot’ konfrontace
s t&z8imi soupefi a zména prostiedi je idedlni volba pro fotbalovy rozvoj jedince.
Vesnické kluby musi s timto trendem pocitat a v piipadé neuspéSného piestupu byt
piipraveni ¢asto skleslému hraci podat pomocnou ruku, a pomoct mu tak znovu najit chut’
do fotbalu.

U oddilu stolniho tenisu je odliv hracti do konkurencnich spolkl je jest¢ méné
zévazny. Ba naopak situace je zde opacna, protoze az pouze na 2 Cleny se stiidavym
startem v cizim oddile a 1 stadlého (vedouci oddilu), je mateiskym klubem ostatnich hraca

STK Ceska Kamenice, kde se stolnim tenisem zacinali.

5.2.4.2 Vliv skolnich instituci na ¢lenskou zakladnu

Obec Markvartice by se dala nazvat ,stfediskovou vesnici“ v porovnani se
nejbliz§imi sousednimi obcemi, a to hned ze dvou divodua. Jeji vyhoda spocivad, ze
disponuje zakladni Skolou, ktera poskytuje svym zakim kompletni devitistupfiovou
povinnou Skolni dochazku a zaroven pisobi v ni alespon jedna organizace, kterd nabizi

vetejnosti sluZzby v oblasti rozvoji mladeZe v oblasti télesné vychovy a sportu. V ostatnich
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sousednich obci se nachdzi maximalné zakladni skoly s péti tfidami a fotbalové kluby,
které nabizi v soucasné dob¢ sluzby pouze pro dosp€lé. Tato vyhoda spocivajici ve vyssi
obcanské vybavenosti oproti sousednim obcim Huntifov, Dobrné, Veselé, Dolni i Horni
Habartice je znacnd. Nic neméni na vyznamnosti tohoto Cinitele ani skutecnost, zZe
pfiblizng 5 kilometrti od Markvartic se nachdzi mésta Ceska Kamenice a podobngé
vzdaleny BeneSov nad Plouc¢nici (obé nad 3000 obyvatel), a ty pfevazné svym obcanim
jsou schopny zajistit téméf vSechny jejich potieby a zajmy. Na jejich téméf bezvyznamny
vliv na snizovani cilové skupiny déti ve véku 5 az 13 let bylo ale jiz poukdzano analyzou
cilovych skupin v pfedchozi podkapitole.

Skolni instituce v Markvarticich (ZS a MS) tézi zejména i z vyhodné dopravni
dostupnosti, kdy rodice déti ze sousednich obci mohou vyuZit plynulé dopravy po silnici
1. tfidy, ktera prochazi Markvarticemi. Pfipadné starsi zaci dojizd&jicich ze sousednich
obci vyuzivaji pravidelnych autobusovych linek sméfujicich do zastavek, které jsou
situovany nedaleko zminéné zakladni Skoly.

Vedeni klubu si vyznamnost matefské a zékladni Skoly pochopitelné uvédomuje.
Vétsinu hrach klubu tvoti a vzdy tvoftili Zaci téchto instituci, a je proto nezbytné, aby
spoluprace mezi témito subjekty byla neustdle rozvijena. Momentaln¢ jeden z mala
trenéri mladeze v klubu je zaroven ucitelem na zminované zdkladni Skole. Existence
nejen markvartickych skolnich instituci ale i téch, které se nachazi v sousednich obcich,
piedstavuje pro klub pfilezitost, jak pfimo oslovit potencialni ¢leny organizace. Této
prilezitosti se podrobné vénuje nize uvedena Tabulka 5 vyuzivajici dat ze statistiky od
MFCR (2020) a vypocetniho postupu, ktery vyuziva totozné hodnoty koeficientu k (0,48)
a hodnoty 0,1 jako Tabulka 4 v ptedchozi podkapitole.

Na zakladé porovnani Tabulky 5 s Tabulkou 4 je velice pravdépodobné, ze u drtivé
vétSiny rodic¢i z Markvartic a okolnich obci ma nejvétsi vliv pfi rozhodovani, jakou Skolu
svému ditéti vybrat, dopravni dostupnost instituce. CoZ samo o sob€ neni piekvapivé
zjisténi, nicméné 1 pres drobné snizeni spodniho limitu na 27 déti aktudlni markvarticka
¢lenskd zékladna limitu stdle nedosahuje. Zaostava za nim o 5 ¢lentl, coz pouze potvrzuje,

7e momentalni situace ¢lenské zékladny této vékové kategorie neni zrovna pozitivni.
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Tabulka 5: Pocet déti na ZS a MS v Markvarticich a okolnich $kolach

y 5 spodni limit cilové horni limit cil.
pocet déti v MS a ZS do 13 let
skupiny (x0,085) skupiny (x0,48)

Markvartice 156 13 75
Dobrné 16 (jen MS) 1 8
Horni Habartice 29 (jen MS) 2 14
Dolni Habartice 54 5 26
Huntitov 74 6 36
Celkem 319 27 159

Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat MFCR (2020)

5.2.4.3 Rozbor a piehled vybranych vnégjSich faktort

V logickém sledu navaze na demograficky potencidl c¢lenské zékladny rozbor
piehled vnitinich faktort, které utvari vnéjsi prosttedi organizace. Témito faktory jsou jiz
zminéné prilezitosti a hrozby. Podobn¢ jako tomu bylo u vnitinich Ciniteld, 1 ty vnéjsi
jsou vytvareny s ohledem na obsazeni hodnoticiho tymu, a je mu i v tomto ptipad¢ jejich
rozsah podfizen. S tim rozdilem, ze bude kazdému z faktorti pfidélena hodnota expozice
(Cislo v zéavorce v uvozovkach), o jejiz obecné charakteristice a kvantifikovaném
vyjadfeni bylo pojednavano v kapitole SWOT analyza (str. 32). Expozice udava pomer
mezi dobou pusobeni dané¢ho faktoru a dobou, na kterou je tento marketingovy plan
sestaven. Naptiklad znovuzvoleni starosty v roce 2022 ma hodnotu expozici 0,25, protoze
plan ma ctytletého trvani do konce léta 2023 a komundlni volby se s velkou
pravdépodobnosti budou konat na podzim 2022, tzn. ro¢ni plsobeni této prilezitosti
déleno 4 lety ptisobeni marketingového planu, rovna se 0,25. Mezi ptilezitosti, jez autor
spatfuje jako potencialni Cinitele pozitivné ovliviiujici chod organizace patfi:

e Vytvoieni a realizace marketingového planu (,,1%),

e reprodukéni vék hrach "A" tymu (,,1%) — hra¢lm se jiz narodilo nebo v blizké
budoucnosti narodi potencialni ¢len organizace a v pfipadé€ hrace jakoZto otce
ditéte je velka pravdépodobnost, Ze se rozhodne jej trénovat,

e zvySovani zivotni irovné v obci (,,1°) — nastéhovani mladych rodin do obce
b
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e vyznam informacnich a komunikacnich kanalt (,,1*) - nariist vyuzivani
mobild a internetu (socialni sit&, email) na zakladé dat CSU (2019),

e vyuziti podptirnych akci od FACR (,,1%) — ,,zapalova&i®, ,,Skola v pohybu*,
,mesic nabort“ apod. akce v ramci projektu Mij prvni gol dostupnych na
webu fotbal.cz,

e rostouci zajem rodicii o organizované sportovni ¢innosti pro své déti (,,1°) —
znovu vychazi z Kalmanovy studie (2019),

e znovuzvoleni stavajiciho starosty obce v roce 2022 (,,0,25“) — Tomase
Renky,

e postup "A" tymu do krajské soutéze 1.B tfidy do sezony 2022/23 (,,0,3%).

Posledni chybéjici ,,ingredienci®, jez umozni zahajit proces SWOT analyzy jsou

hrozby. Za vnégjsi faktory, které mohou negativné ovlivnit fungovani zkoumaného klubu,

autor této prace povazuje:

Zvysovani vékového priiméru obyvatel Markvartic (,,1%),

zvoleni nového starosty obce v roce 2022, ktery nebude Clenem tradi¢né volené
v komunalnich volbach politické strany Sportovct (,,0,25%),

obnoveni zdkazu vychéazeni — névrat dalsi viny epidemie (,,0,1%),

omezeni ¢erpani dotaci od MSMT (napf. zpiisnéni dotadnich podminek od roku
2021) (,,0,8%),

omezeni Gerpani ostatnich dotacich neZ od MSMT (od obce, kraje, ...) z jiného
davodu, nez by byla zména starosty obce — napi. deficit statni pokladny (,,1%),
zaneprazdnénost rodicu - nemaji ¢as dité€ vozit do organizovanych utvari (,,1°),
setrvani "A" tymu v okresni soutézi - nepostup ze soucasné soutéze do sezény
2021/22 (,,0,3%),

rostouci konkurence v poradani kulturnich akci v obci — masopustni zabava
a plesy pofadané ostatnimi sdruzenimi a spolky v obci (,,1%),

tipadek amatérského fotbalu - snizujici se ¢lenska zikladna FACR
v dorosteneckych kategorii, zdnik dorosteneckych muzstev a i celych klubti (,,1%),
snizeni casovych moznosti piedsedy klubu (,,0,2%),

snizeni ¢asovych moznosti ¢lenli vykonného vyboru (,,0,2).
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5.2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jakymsi vrcholem cel¢ situacni analyzy, kdy vSechny faktory, které
byly vygenerovany na zéklad¢ sesbiranych a analyzovanych dat, budou ohodnoceny jiz
zminénymi hodnotiteli. Metoda vyuzivana pro hodnoceni faktorti ovliviiujici vnitini

prostiedi zkoumaného subjektu se nazyva metoda rozdéleni 100 bodd, diky které mohou

vvvvvv

nejsilnéjsi. Ty nejsilnéjsi s hodnotou vyssi jak 9 jsou odhaleny v nasledujici Tabulce 6:

Tabulka 6: Analyza silnych stranek klubu

Silné strénk P. V. L. Aritmeticky
y Raba Kolman Zeman primér hodnot
kvalita a Sife zazemi N 12 13 12,5
dostupnost trenll?koveho 12 5 8.5
vybaveni
cenova dos:ctlpriostoclenskych N g 6 7
piispévki
kladna finanéni bilance s
dlouhodobym vyhledem N 12 18 15
dlouholeta klubova historie N 8 9 8,5
kladné vztahy se starostou N 10 15 12,5
obce
touha po zleps§n1 fungovani N 5 5 5
organizace
uzky vztah s mlstin zékladni a N 2 6 7
matei'skou Skolou
moznost 51r51hvo poskytovani N 10 4 7
sluzeb
potradani kulvtu‘rmch akci pro N 5 7 6
verejnost
vyhodna poloha N 10 12 11
Celkem rozdéleno bodi N 100 100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Casové moznosti nedovolily predsedovi Petrovi Rabovi ohodnotit vyse uvedené
silné stranky klubu, proto jeho ¢ast v Tabulce 6 zlistala nevyplnéna. Byla tedy zpracovana
data s hodnotou aritmetického priméru pouze dvou hodnot, z nichz jako Ctyfi nejsilngjsi

stranky klubu vzesSly kvalita a SiFe zdzemi, coZz vzhledem k nedévné rozsahlé
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rekonstrukci hlavni budovy a moznostem aredlu se jevi jako opodstatnény vystup.
DalSimi vyznamnymi silnymi strankami klubu jsou kladnd finanéni bilance
s dlouhodobym vyhledem, kladné vztahy se starostou obce zajistujici vyhodnou
pozici pii vyjednavani napf. o obecnim financovani organizace, a vyhodna poloha, ktera
tkvi zejména v blizkosti devitileté zakladni skoly.

DalSim krokem analyzy vnitiniho prostfedi klubu je rozbor slabych stranek, které
byly ohodnoceny v Tabulce 7 zpiisobem, kde rovnéz oznacuje za nejvyznamné;jsi faktory

ty, které maji hodnotu vyssi nez 9.

Tabulka 7: Analyza slabych stranek klubu

Slabé striank P. V. L. Aritmeticky
y Raba Kolman Zeman prumér hodnot
absence planovani 0 2 8 3,33
neefektivni rozdélovani prace 10 6 4 6,67
systém komunikace klubu s rodici 5 8 5 6,00
systém komumkgce mezi Cleny 5 4 1 333
organizace
nedostatek personalu 10 10 18 12,67
nizky pocet mladeznické zakladny 5 10 12 9,00
neefektlvmvvy,/uzwam fios‘afpnych 0 0 0 0,00
finan¢nich prostredka
nedostatecné az 'nulm,fe Vyyglvanl 10 10 12 10,67
propagacnich nastroji
pocet sportovnich akci pro 5 3 6 6.33
vefejnost ’
zajem soucasnych a byvalych
hract "A" tymu o fungovani klubu 10 12 > 9,00
moralka a soud'rznost hraca "A 10 10 3 9,33
tymu
negativni vnimani klubu 10 3 10 9.33
mistnimi
odbornost souc¢asnych trenérti 10 6 4 6,67
ochota souca,snych tre}leru se ucit 10 6 7 7.67
novym trendiim
Celkem rozdéleno bodi 100 100 100

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Jiz prostfednictvim vSech ¢lenti tymu hodnotitelli analyza slabych stranek klubu

vyhodnotila témi nejslabSimi strankami nedostatek personialu, zejména pak
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v trenérskych tfadach, nedostateéné aZ nulové vyuzivani propagacnich nastroji, zde
analyza vyhradné spatfuje problém v nefunkénim klubovém webu nebo facebookovych
stranek, ale i dalSich propagacnich néstroji (letdky, obecni zpravodaj). Za dalsi
vyznamnou slabou strankou klubu oznacuje SWOT analyzu moralku a soudrznost ,, A
tymu a negativni vnimani klubu mistnimi pramenici vyhradné z neuspokojivych
sportovnich vysledkt ,,A“ tymu a nizkého poctu akci, které klub organizuje pro déti
a mladez.

Druhou oblasti, kterou se SWOT analyza zabyva je vn¢jsi prostiedi zkoumané
organizace, jeZ je utvareno prilezitostmi a hrozbami. Hodnoceni, které podléha postupu,
kde oproti analyze internich faktorti vstupuji celkem tfi proménné pro kazdy faktor.

Kromé expozice, uvedené jiz v ptedchozi podkapitole, ostatni kritéria uvadi Tabulka 8:

Tabulka 8: Kritéria hodnoceni hrozeb a ptileZitosti

P P = pravdépodobnost
Z= zavaznost dopadu . ..
hrozby (hodnoty od 1 vzniku hrozby nebo A = atraktivita dopadu
do 5) prilezitosti (hodnoty od 1 | prileZitosti (hodnoty od 1 do 5)
do 5)
1 zanedbatelna 1 témér nemozna 1 zanedbatelna
2 malo vyznamna 2 vyjimecné mozna 2 malo vyznamna
3 vyznamna 3 béZzné mozina 3 vyznamna
- . vysoce - .
4 | velmivyznamnd | 4 . , 4 velmi vyznamna
Y pravdépodobna Y

zasadné ivr o . . .

5 AT 5 hranicici s jistotou 5 zasadné vyznamna

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢é Grasseové (2010)

Pomoci hodnoceni kritérii zavaznosti dopadu a pravdépodobnosti vzniku hrozby tym
hodnotitelti mohl vytvofit rozbor, diky kterému odhaloval nejvyssi pfedpokladané irovné
rizik danych hrozeb (hodnota R). Jakym postupem se k hodnoté R doslo, uvadi Tabulka
9.
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Tabulka 9: Analyza hrozeb ohrozujici klub TJ SK Markvartice

Petr Raba Luka$ Zeman Vaclav Kolman Expozice hodnota

Hrozby (D/T) R
Z | Z P Z P
zvySovani
veékového priméru D) 3 7 4 o) 3 1,00 6,67
obyvatel
Markvartic

zvoleni nového

starosty obce v

roce 2022, ktery 4 5 3 3 2 3 0,25 2,92
nebude Clenem
strany Sportovcl

obnoveni zakazu

L 3 3 4 3 5 3 0,10 1,20
vychdzeni

omezeni erpani

dotaci od MSMT 3 3 4 1 3 2 0,8 5,07

omezeni Cerpani

ostatnich
dotacich nez od 2 2 4 1 2 2 1,00 4,00
MSMT (od obce,

kraje, ...)

zaneprazdnénost

A 3 3 4 4 3 3 1,00 11,33
rodici

setrvani "A"
tymu v okresni 1 1 5 3 2 3 0,30 2,20
soutezi

rostouci
konkurence v
potradani 1 1 3 3 3 3 1,00 6,33
kulturnich akci v
obci

upadek
amatérského 2 3 3 4 4 4 1,00 10,33
fotbalu

snizeni Casovych
moznosti 5 1 3 3 3 3 0,20 1,53
piedsedy klubu

sniZeni ¢asovych
moznosti clenti
vykonného
vyboru

1 2 2 3 2 3 0,20 0,93

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Nejveétsi ohrozeni spatfuji hodnotitelé pii hodnotdch R vysSich jak 10
v zaneprazdnénosti rodici, kdy jejich ¢asové moznosti nedovoli dopravit své déti
do mimoskolnich zajmovych aktivit a rovnéz v ipadku amatérského fotbalu, ktery tkvi
ve vysokém poctu ukoncovani dochazky v dorosteneckych vékovych kategorii (16 az 19
let) a také v rozpadani se regionalnich muzstev a celych oddilti. Zanik okolnich klubti by
se dal povazovat za prilezitost snizeni konkurence, ale zde je myslena hrozba ve véci
konani mistrovskych soutézi. Ostatné nazornym piikladem je zruSeni dorostenecké
soutéze décinského 1 sousedniho Ceskolipského okresniho pieboru dorostu.

Naprosto totozna metoda, uvadéna v Tabulce 10, je pouZita 1 u analyzy ptilezitosti.
Ta naopak pomaha odhalit vnéjsi faktory, kterd maji predpoklddanou Groven pftilezitosti
(hodnota B) rovnéz vyssi jak 10, a maji tak nejvetsi potencidl pozitivn€ ovlivnit fungovani

organizace.

Tabulka 10: Analyza ptileZitosti obklopujici klub TJ SK Markvartice

Petr Lukas Vaclav
Raba Zeman Kolman Expozice hodnota

Prilezitosti
A P A P A P (D/T) B
vytvoieni a realizace
marketingového planu N 'R 2 2 I 9,67
reprodukéni vék hraca "A" 3 4 3 4 3 3 1 11.00
tymu i
zvySovani zivotni urovné 33 3 4 3 3 1 10.00
v obci ’
vyznam informacnich a
komunikaé¢nich kanalia d B 3 3 ! 12,67
vyuziti podpiirnych akei od > 3 3 3 3 3 1 11.67

FACR

zajem rodicii o
organizované sportovni 2 3 4 4 4 3 1 11,33
¢innosti pro své déti

znovuzvoleni stavajiciho

starosty obce v roce 2022 304 313 2 4 0,25 2,42
postup "A" tymu do krajské
soutéZe 1.B tiidy dosezony 5 5 5 2 4 2 0,3 4,30

2022/23

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptilezitosti, které v zdvérecné analytické ¢asti SWOT analyzy byly vyhodnoceny jako
nejvyznamngjsi jsou vyznam informacnich a komunikacénich kanalid, kdy se opira
o statistiky CSU, v nichZ je poukazano na stale ¢ast&jsi vyuZivani internetu a mobilnich
telefonii (socidlni sit¢ a internet). Dalsi pfilezitosti s hodnotou B vyssi jak 10 je vniman
zajem rodici o organizované sportovni ¢innosti pro své déti. Na prvni pohled se mize
zdat, ze zajem o organizovanou sportovni ¢innost je inverzni vaci hrozbé
zaneprazdnénost rodicll, avsak Kalman ve své studii (2019) progndzuje, Ze ti rodice, ktefi
nejsou tak ¢asove vytizeni, sport svym détem najdou, a pomér organizovang sportujicich
déti se tak bude zvySovat (vice nez stavajicich 60 %). Za posledni dva vyznamné faktory,
které pozitivné ovlivituji klub, hodnotitelé povazuji dale vyznam podpurnych akci od
FACR typu ,,zapalova¢i® nebo projektu Mij prvni gol a také reprodukéni vék hraca
»A* tymu s vidinou piivedeni novych ¢lent do klubu s potencialem zajmu otct podilet

se na trenérské ¢innosti.

5.2.6 SWOT matice

Provazanost jednotlivych faktort utvaiejici vnitini a vnéjsi prostifedi organizace je
zéverecnou problematikou, kterou je nutné se v ramci situacni analyzy vice vénovat.
Provazanost SWOT analyzou vybranych nejvyznamnéjSich vnitinich a vnéjSich faktort
bude prozkoumana metodou parového srovnavani vzdjemného ptisobeni faktort, jejiz
postup je graficky znazornén SWOT matici prostfednictvim Tabulek 11 a 12.

Vystupem uvedené porovnavaci metody a soucasné zavéreCnym ukolem celé
situacni analyzy je vygenerovat a zvolit vhodnou strategii, jejiz rozpracovani bude
podrobnéji rozvedeno v nasledujicich kapitolach tohoto marketingového planu. Ze Ctyt
typu strategii, uvedenych Grasseovou, se vzhledem k vysoké mife vlivu piilezitosti na
silné stranky jevi jako nejvhodné;jsi strategie hledani (WO — Sedivé vybarvené pole
v Tabulce 12), v nizZ prostfednictvim ptilezitosti Ize zmirnit, pfipadné zcela odstranit slabé
stranky organizace. Vliv jednotlivych ptileZitosti O1-O4 na vybrané slabé stranky W1-
W4 autor uvadi v nésledujicich bodech:

e Prilezitost reprodukéniho véku hraci ,,A* tymu (dale jen ,,O1°) piedstavuje
pro autora nejvyznamnéjsi vliv pro nedostatek personalu v klubu. Zejména
vyznamné pozitivni vliv (,,++°) se d& predpokladat v podobé zvyseného
zajmu otcl (hraca ,,A“ tymu) déti ve veéku 4-7 let o trenérskou Cinnost.

Pozitivni vliv (,,+) se d4 rovnéz ocekavat pii pltisobeni Ol na aktudlni
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propagacni ¢innost klubu, nebot’ otci trenéfi se daji povazovat za tzv. zivé
propagacni nastroje. V z4jmu kazdého trenéra je totiz, aby jeho kadr byl
dostatecn¢ Siroky pro hrani soutéZnich utkani, proto oslovovani novych
potencialnich ¢lend, prostfednictvim pievazné osobni neformalni formou, se
bezprostiedné pozitivné projevi na aktudlni mife vyuzivani propagacnich
nastroji zkoumané organizace. Pozitivni vliv je rovnéz ocekavan na soucasné
negativni vnimani klubu mistnimi, nebot’ v disledku zvysSen¢ho poctu
trenérti se da ocekavat rozsifeni a minimalné zkvalitnéni poskytovanych
sluzeb klubem, jejichZ disledek by mél mit pozitivni efekt na W4. Jediny
negativni vliv pfilezitosti O1 (,,-*) autor pifedpoklddda na moralku
a soudrznost ,,A* tymu, kdy pfi¢inou se o¢ekava zejména snizeni Casovych
moznosti a mozna zmeéna preferenci ,,hract otca®.

Nejvyznamngjsi vliv pftilezitosti O2 je spatfovdna v CastéjSim vyuzivani
internetu a mobilnich telefond, kde spolu s vyuzitim podptirnych akci od
FACR predstavuji potencial pro viechny slabé stranky W1 az W4. Zejména
pak pro negativni vnimani klubu mistnim obyvatelstvem, kdy klub
kombinaci organizace akci pro déti ve spolupraci s FACR a kvalitni
propagaci klubu samotného miize toto vnimani rapidné zlepsit (,,++“ u W2).
Pozitivni vliv O2 na W1 autor pfedpoklada ve vyuziti online inzerce (napf.
na socialnich siti nebo klubovém webu) pii hledani nové pracovni sily. U W3
piedstavuje potencial pozitivniho vlivu vyuziti online komunika¢nich médii
(WhatsApp, Messenger) pro vytvaieni online socialnich skupin, a moznosti
byt tak cCastéji v kontaktu s dalSimi Cleny organizace. V piipadé zvySeni
internetové klubové propagace da ocekavat 1 pozitivni vliv na slabou stranku
W4, kdy prezentace napft. organizace akce sportovniho dnu pro déti miize mit
kladny dopad na vnimani klubu mistnimi obyvateli.

U prilezitosti O3 je spatiovan pozitivni vliv pouze na W1 a W4, kdy
vedlej$im pozitivnim piinosem O3 miize byt i rostouci zdjem rodiclh
o trenérskou vypomoc, a tim padem potencidlni narlst poctu trenéri
v organizaci. Pozitivni vliv na W4 je, podobné jakou u O1, ofekavan pfi
predpokladaném zkvalitnéni poskytovanych sluzeb zplisobenym riistem
trenérského personalu klubu. Efekt na dal§i slabé stranky klubu neni

predpokladan.
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e Poslednim a pro klub nejvyznamnéjSim vnéj$im pozitivnim faktorem, je
ptilezitost O4, ktery ma velmi pozitivni vliv (,,++) na slabé stranky W2
a W4. Organizaci akci pro déti a mladez s podporou FACR klub miize
vyznamné stimulovat svou propagacni ¢innost, nybrz i vyrazné pozitivné
ovlivnit své vnimani mistnimi, ktefi rozhodn¢ uvitaji usporadani akci tohoto
druhu v jejich blizkém okoli. Podrobné&jsimu vyuziti podptirnych akci typu
Muj prvni gol apod. se tato prace bude zabyvat v néasledujicich kapitolach.
U PrileZitosti O4 je mirn€ ocekavan 1 pozitivni vliv na nedostatek trenérského
personalu, kdy podptirné akce FACR maji i edukativné motivaéni charakter,
a diky nému by tak klub mohl ziskat do svych fad nové trenéry (napt. z fad

rodi¢li nebo uditeli).

Tabulka 11: Vybrané faktory utvarejici SWOT matice

Slabé stranky (W)

Silné stranky (S)

W1 — nedostatek personalu

W2 — vyuZivani propagacnich
nastrojui

W3 — moralka a soudrznost ,,A*
tymu

W4 — negativni vnimani klubu

S1 — vyhodna poloha
S2 — kladné dlouhodob4 finan¢ni bilance
S3 — kladné vztahy se starostou obce

S4 — kvalita a Sife zazemi

mistnimi
Hrozby (T) Prilezitosti (O)
T1 — apadek amatérského fotbalu | O1 — reprodukéni vék hrach ,,A“ tymu
T2 — zaneprazdnénost rodict 02 - vyznam informac¢nich a komunikacnich
technologii
O3 — zgjem rodi€l o organizované sportovni

¢innosti pro své déti

04 — vyuziti podptirnych akci od FACR

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 12: SWOT matice vybranych faktort

Silné stranky (S) Slabé stranky (W) Suma

S1 S22 S3 S4 WI W2 W3 W4

oL+ + 0 o+ + - + | 5

02| 0 + 0 0 + ++ o+ + 6
Ptilezitosti (O)

Hrozby (T)

Suma 2 1 0 0 3 4 -2 4

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

5.3 Poslani, vize a soustava cili organizace

Autor této prace navrhuje upravu poslani, kterou vystihuje nasledujici motto:

,,Pojdme nase cleny naucit milovat pohyb a vést je k tymove spolupraci, pratelstvi,

socialni odpovednosti a klubové sounaleZitosti.

Z autorova motta je patrné, ze slovem ,,pojd'me* vybizi okoli klubu k soucinnosti pii
napliiovani klubového poslani, kterym by v tomto ptipadé melo byt predev§im budovani
kladného vztahu svych ¢lentd (zejména déti) ke sportu a obecné k pohybu jako takovému.
Pokud se tim sportem stane fotbal, to uz je druhotadé. Dllezité vSak je, aby klub do jisté
miry své ¢leny vychovaval a vedl je k prosazovani vyse zminénych hodnot jak na htisti,
tak 1 mimo né&j. V klubové soundlezitosti je spatfovana vyznamna dileZitost zejména
v ohledech jako jsou moralni sila kolektivu a touze byti prospésny pro sviyj klub.

Stézejni vizi TJ SK Markvartice, jenZ je sportovnim klubem okresniho formatu, by
mélo byt vytvoreni uskupeni ¢lenli majici silny zajem o rozvoj klubu v rdmci nasledovani
vSech vyse zminénych hodnot. Piestoze je tato vize velice vyznamna, je spiSe socidlniho
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charakteru, jakykoliv klub by v§ak mél mit i ambice sportovniho, pfipadné ekonomického
druhu. V prostfedi markvartického klubu by sportovni vizi méla byt snaha o dosazeni
a udrzeni vysoké sportovni vykonnosti (konkrétné postup ,,A*“ tymu do krajské soutéze)
s vyznamnym dlrazem na odbornou vychovu sportovnich talentl a jejich pifipravu pro
dospély fotbal, respektive pro budouci vyvoj na vyssich vykonnostnich urovnich (napf.
v okresnich a krajskych sportovnich klubech).

Na zékladé ziskanych dat ze situacni analyzy byly rozvedeny soucasné predstavy
klubu do soustavy tii oblasti organizacnich cilli, jejichZz grafickou podobu lze spatiit

v Tabulkach 13, 14 a 15.

Tabulka 13: Soustava socialnich cilu klubu TJ SK Markvartice

Dlouhodobé cile
(3 avice let)

Stiredné€dobé cile
(do 3 let)

Kratkodobé cile
(do 1 roku)

Podpora, motivace a
spoluprace pii vykonu
sportovni ¢innosti

Utvéreni vhodnych
podminek v organizaci
pro vétsi hrdost, klubovou

podpora motivace
hract "A" tymu

prezentace Desatera
déti pro rodice a
fanousky

podpora pratelstvi a
vzajemné spoluprace

Budovani klubu s rodinnou sounaleZitost

atmosférou, podporujici sport
a zdravy Zzivotni styl napric¢
vSemi vékovymi kategoriemi

organizovani akci pro
realizacni tym

Podpora socialni
odpovédnosti a
zakladnich moralnich
hodnot svych ¢lenti

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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sestaveni kodexu zakl.
klubovych hodnot

podpora soutézivosti
v ramci fair play
napfi¢ viemi
kategoriemi



Tabulka 14: Soustava ekonomickych cilii klubu TJ SK Markvartice

Dlouhodobé cile
(3 a vice let)

Stfednédobé cile
(do 3 let)

Kratkodobé cile
(do 1 roku)

Diverzifikace
finan¢nich prijmua a
sniZzeni ro¢nich
vydaji

zvySeni pfijmu z ¢lenskych
prispévki (vyssi pocet
Clenit)

oslovovani, vyjednavani a
ziskavani stalych sponzorti

optimalizace vydaja pro
efektivni vyuziti finan¢nich
prostiedkt z dotace Mij klub

vytvoreni nabidky pro sponzory

kazdoro¢ni vytvoreni rozpoctu
na pokryti sportovnich,
marketingovych, socialnich a
organizacnich cili

kazdoroc¢ni vyuziti dotace
"Sport" pro potadani soustiedéni
a sportovnich kempti

Zvysovani kvality
sportovniho arealu

pfesné vymezeni ukoll
¢lentt vykonného vyboru a
jejich kontrola
narast poc¢tu
odpracovanych hodin v
ramci klubovych brigad

vybudovani vlastniho zdroje
zavlazovani

kontrola efektivnosti systému
povinnych brigddnickych hodin

Pozitivni image
klubu

rozsifeni sportovnich
krouzkd do ostatnich
skolek a skol

zvyseni ndvstévnosti
klubového webu a 300
sledujicich na klubovém
Facebooku

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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pripravy a vyjedndvani projektu
"sportovni krouzky"

sportovni krouzky v ZS a MS
Markvartice

zavedeni komunika¢nich kanali
pro komunikaci mezi klubem a
vefejnosti

usporadani min. 2 vefejnych akci
pro déti roéné (détsky den, letni
fotbalovy kemp)
usporadani min. 2 akei ro¢né€ pro
Sirokou vetejnost (ples, turnaj,

)



Tabulka 15: Soustava sportovnich cilit klubu TJ SK Markvartice

Dlouhodobé cile
(3 avice let)

Stfednédobé cile
(do 3 let)

Kratkodobé cile
(do 1 roku)

Pozvednuti vykonnostni
urovné "A" tymu

postup "A" tymu do
okresniho pieboru

novy trenér pro "A" tym

snizeni absence hrac¢a "A" na
trénincich

doplnéni kadru "A" tymu

Vychova fotbalovych talenti
pro "A" tym nebo pro kluby

krajského/okresniho formatu

zvyseni kvality v
oblasti poskytovani
trenérskych sluzeb

pro déti a mladez

rozsifeni
mladeznické
zakladny (4
fotbalova druzZstva ve
veéku 5 az 13 let)

zvySeni odmén pro trenéry

postupné rozsifovani
trenérského personalu pro
mladez (min. 1 hlavni trenér
rocng)
postupné sjednocovani
tréninkové koncepce napfic
vSemi kategoriemi déti a
mléadeze (inspirace koncepci
FACR)

preference vykonu pied
vysledky (plati pro vSechny
mléadeznické kategorie)

usporadani soustifedéni pro
vSechny mladeznické kat.
(kazdy rok)

systém klubového vzdélavani

trenéra (schlize, navstévy

seminaiu, licenci, online
materialy, ...)

usporadani naborid (min. 1x
rocn¢ v zari)

plynuly pfechod déti ze
sportovnich krouzkl do

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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5.4 Prioritni opatieni jako marketingové strategie

V marketingové strategii se vzhledem k potencialu SWOT analyzou vybrané
strategie hledani (WQO) a vzniklé soustavé cilli vyuzije souboru prioritnich opatieni,
jejichz realizaci povazuje autor této prace za bezpodmineCnou soucast tohoto
marketingového planu. Témito opatifenimi autor prace doslova supluje marketingové
strategie, nebot’ vtomto pripadé¢ se daji oznaCit samotnd prioritni opatieni za
nejefektivnéjsi prostiedky, diky kterym lze dosdahnout stanovenych klubovych cilt
v obdobi, pro kter¢ je tento marketingovy plan vytvoren (2020-24). Ztotoznuji se tak plné
s vlastnostmi marketingovych strategii.

Soubor prioritnich opatfeni ponese souhrnny nazev ,Markvarticky orel znovu ve
vzduchu®, jehoz cile bude na zaklad€ metody vyuzitim ptilezitosti O1 — O4 redukovany
(ptip. zcela eliminovany) soucasné nejslabsi stranky W1 — W4. Prioritni opatfeni jsou
vybirany se zdmérem maximalné vyuzit klubovych mozZnosti a systematicky realizovat
co moZna nejveétsi realnou ¢ast stanovenych cill, nebot’ vzhledem k ¢asovym moznostem
klubového vedeni se da oCekavat, ze kompletni naplnéni vSech soustav cilii nebude
mozné v daném casovém obdobi stihnout. Konkrétni podoba téchto opatieni je
podrobnéji rozpracovana prostfednictvim marketingového mixu, jemuz se tato prace

vénuje v dalSich svych podkapitoléach.

5.4.1 Soubor opatreni ,,Markvarticky orel znovu ve vzduchu*

Pojmenovani souboru utvareného péti prioritnimi opatfenimi ma funkci hravého
slovniho obratu ,,Markvarticky orel znovu ve vzduchu®, ktery ma symbolizovat jakousi
proménu TJ SK Markvartice, touhu po zlepseni a vytvotfeni plné fungujici sportovni
organizace. Organizace, jejiz poskytované sluzby budou prvni volbou mistnich obyvatel
pii rozmysleni, jak travit svilj volny ¢as a zarovenl prvni volbou rodi¢l pfi rozmyslent,
jakou sportovni aktivitu (resp. organizaci) vybrat svym détem. Kazdé jednotlivé opatieni
je vypracovano v ndsledujicich podkapitolach s ohledem na cilovou skupinu a vSechna
,» 7P marketingového mixu, ¢imz je zajiSténa jednoduchd implementace v piipade

skutec¢né realizace daného opatieni.
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5.4.1.1 Opatieni 1: Vybudovani sit¢ online komunikacnich kanali

Cilova skupina: Clenové klubu (vedeni, trenéfi, hraci), rodice a Siroka
vetejnost,

Produkt: administrativni efektivita (registrace Clenstvi), informace
(aktuality, soupisky, vysledky, statistiky, ...), komunikace, online vzdélavani
pro trenéry a rodice (napf. tipy na trenérské kurzy, odborné rady pro rodice),
Cena: zdarma,

Distribuce: klubovy web, email, Facebook, WhatsApp, obecni SMS,
Propagace: viralni Sifeni na FB (sdileni), sponzorované ptispévky na FB,
Lidé: aktivni spravce klubového webu a Facebooku s mirnou grafickou
zrucnosti (upravy fotek a videi), aktivni trenéfi s ochotou komunikovat
svedenim, hra¢i a rodi¢i (vytvafeni WhatsApp skupin a emailova
komunikace),

Proces: pravidelna aktivni obsluha (aktualizace webu a profilu na FB
pokazdé¢ v pripad¢ novinky tykajici se klubu nebo alespoii 1x tydn¢),
Prezentace: moderni design klubového webu v klubovych barvach, kvalitni

multimedialni obsah (videa a fotografie) v pfispévcich na FB.

5.4.1.2 Opatieni 2: Sportovni krouzky ve skolskych institucich

Cilova skupina: déti dochazejici do markvartické ZS a MS a okolnich
Skolnich instituci do 5. tiidy, rodice téchto déti, ucitelé téchto ZS a MS,
Produkt: organizovana mimoskolni sportovni ¢innost — 2 varianty ,,tymové
sporty* a ,,olympidda‘“, vzdélavani uciteli v oblasti vedeni hodiny télesné
vychovy,

Cena: 400,- K¢ za pololeti pro 1 i¢astnika (cca 16 hodinovych lekei), 50%
sleva pro ¢lena TJ SK Markvartice,

Distribuce: obecni sportovni hala a venkovni hii§té pro krouzky v ZS
Markvarticich, venkovni h¥i§té pro MS v Markvarticich a pro ostatni okolni
Skoly télocvicny, venkovni hiisté, travnaté plochy piipadné louky,
Propagace: klubovy web, email, Facebook, letdky do s$kol, obecni
zpravodaj, podptirna akce od FACR ,,Skola v pohybu®,

Lidé: zodpovédna dospéla osoba s kladnym vztahem k détem, s ¢asovou
a dopravni flexibilitou (volny ¢as v pracovnich dnech mezi 12-16 hodinou),
piipadné ucitel télesné vychovy na Skole, kde se konaji krouzky,
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Proces: krouzek 1x az 2x tydné pro max. pocet 12 déti na 1 lektora, doba
konani krouzku na zéklad¢ tfidnich rozvrha (pro 1.-2. tfidu cca mezi 12-13
hodinou a pro déti z 3. — 5. tfidy cca mezi 13-15 hodinou),

Prezentace: Cisté, vétrané a prostorné vnitini prostory s odpovidajici
narocnosti na tréninkové pomiicky (kuzele, fotbalové mice, lana, apod.) pii
jednoduché dostupnosti nebo venkovni prostory (hfisté, rovna travnata

plocha, louka), klubové obleceni pro lektora.

5.4.1.3 Opatieni 3: Vetejné akce pro déti 1 dospélou Sirokou vetejnost

Cilova skupina: Siroké détska i dospéla vetejnost,

Produkt: Sibfinky — maskarni ples pro déti i dospélé, Sportovni ples pro
dospélé, détsky sportovni den, letni pfiméstsky sportovné fotbalovy tabor,
potadéani serialového turnaje v sadlovém fotbale pro staré¢ gardy (35 let
a starsi),

Cena: Vstupné na plesy v rozmezi 100,- az 200,- (déti a ucastnici s maskami
zdarma) a standardni cena obcerstveni, sportovni den pro déti zdarma,
ucastnicky poplatek za letni kemp 2000,- (50% sleva pro ¢leny), startovné na
halovy turnaj starych gard ve vysi 2000,- za cely serial (celkem 3 kola),
Distribuce: nové zrekonstruovany obecni kulturni dim, fotbalové hiisté
v arealu pro letni piiméstsky kemp, obecni sportovni hala pro potradani
halového turnaje,

Propagace: klubovy web, email, Facebook, letaky na vyvésni tabule, obecni
zpravodaj, pozvanky prostiednictvim obecnich SMS zprav,

Lidé: osoba/y s organizacnimi schopnostmi (idedln¢ predseda) starajici se
o personalni 1 materidlni zajisténi a propagaci vetfejnych akci, dobrovolnici
z fad klubovych ¢lend (obsluha nebo organizacni vypomoc pifi plesech
a turnajich), trenéfi zajist'ujici odborny a zaroven zabavny pribéh letniho
kempu,

Proces:

Sibrinky a sportovni ples — dopoledne pro déti, vecer pro dospélé, sportovni

ples pouze pro dospé€lé, plesovy program (tombola, Ziva hudba, soutéZe,

vystoupeni, ...),
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Sport-fotbal kemp Markvartice (letni sportovné fotbalovy kemp) — probihd o

prazdninach, forma pétidenniho sportovniho piiméstského tdboru (od
pondé€li do patku), od 8 do 16 hodin, kapacita 30 ucastnikii, program plny

nejen fotbalovych aktivit, zavérecny fotbalovy turnaj o vécné ceny,

FECIDO cup (halovy turnaj gard) — kapacita 6 tymi, kazdy rok v zimé,
3 soboty jdouci po sob¢, herni format kazdy s kazdym (kazdou sobotu jedno
kolo), zah4jeni turnaje, vyhlaseni nejlepsich 3 tymut po 3 kolech, vyhlaseni
nejlepsiho stielce a brankare,

Prezentace: sportovni vyzdoba v klubovych barvach, sportovni tématika
plesovych soutéZi a vyhlaSeni nejlepSiho hrace (pozdéji 1 trenéra) sezony na

sportovnim plese, suvenyry pro Ucastniky.

5.4.1.4 Opatieni 4: Budovani odborného trenérského persondlu

Cilova skupina: byvali hra¢i TJ SK Markvartice, soucasni hraci ,,A“ tymu,
rodice, které maji své dité v klubu,

Produkt: pravidelné vzdélavani v oblasti télesného a psychického vyvoje
ditéte (schiize, seminafe apod.), bezplatné ziskani trenérské licence,
smysluplné vyuziti volného ¢asu (podileni se na podpoie zdravého Zivotniho
stylu v obci), prijemné rodinné prostiedi sportovniho klubu, trenérska
odména a klubové obleCeni, moznost traveni volné¢ho ¢as se svymi détmi
(v pripadé rodiCe trenéra),

Cena: zdarma,

Distribuce: v prostiedi multifuk¢éniho sportovniho arealu a obecni sportovni
haly v Markvarticich,

Propagace: osobni osloveni, klubovy web, email, Facebook, letdky na
vyvésni tabule, obecni zpravodaj,

Lidé: osoba s kladnym vztahem k détem a ke sportu (idedln€ k fotbalu),
s ochotou vzdélavat se v oblasti détského sportovniho vyvoje a disponujici
zakladnimi organizacnimi a komunika¢nimi schopnostmi,

Proces: 2x-3x tydné fotbalovy trénink v odpolednich az ve€ernich hodinach
a 1x tydné vikendové utkéani, dobra tréninku 60 aZ 120 minut (dle v€kové

kategorie), pravidelné mési¢ni trenérské schiize,
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Prezentace: jednotné klubové obleCeni pro trenéry, kvalita trenérského
vybaveni, zdzemi sportovniho aredlu, vyzdoba vnitfnich prostor aredlu
trofejemi, historickymi fotkami, kodexem spravného markvartického orla

(¢lena) a desaterem pro rodice.

5.4.1.5 Opatieni 5: Nabor novych ¢lenti

Cilova skupina: déti ze ZS a MS Markvartice a vybranych okolnich §kolnich
instituci ve véku 5-13 let, rodice téchto déti,

Produkt: naborova akce formou sportovniho festivalu nebo détského
sportovniho dne, jednordazovy sportovni zazitek, avSak s moznosti se stat
¢lenem klubu a dochézet pravidelné na tréninky,

Cena: vstup na naborovou akci zdarma, 1 mésic bezplatné tréninky (tzv.
zkuSebni obdobi) a pfi pokracovani v trénovani i po uplynuti tohoto obdobi
nasleduje vytvoreni klubové registrace a uhrazeni ¢lenského ptispévku 500,-
na pil sezony,

Distribuce: v prosttedi multifunkéniho sportovniho aredlu TJ SK
Markvartice (travnaté hiist¢, beachvolejbal apod.) s vyuzitim potifebného
sportovniho vybaveni (malé branky, brany, mice, kuzely, lana apod.),
Propagace: klubovy web, email, Facebook, letaky na obecni vyvésni tabule,
obecni zpravodaj, obecni SMS, vyuziti propagacnich materiali poskytnutych
FACR v ramci projektu ,,Mé&sic nabora* a jejich rozeslani do $kol,

Lidé: osoba zajistujici kompletni organizaci akce a komunikaci s fediteli
kol a trenéry z FACR, soucasni trenéfi klubu s dobrymi pozorovacimi
a komunika¢nimi schopnostmi, zodpovédna osoba skladnym vztahem
k détem (obsluha jednotlivych sportovnich stanovist), fotograf,

Proces: jednorazova sportovni akce potfaddand alespont 1x rocné v zafi,
formou tzv. sportovniho festivalu v dobé dopoledniho vyucovani, ucastnik si
bude moct vyzkouSet rizné dovednostni discipliny nejen fotbalového
charakteru,

Prezentace: atmosféru akce bude zajiStovat moderator a reprodukovana
hudba, trenérské klubové obleceni, klubova vlajka vyvéSend na stozaru,
vyzdoba vnitinich prostor aredlu trofejemi, historickymi fotkami, kodexem

spravného markvartického orla (¢lena) a desaterem pro rodice.
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5.5 Ak¢ni programy opatieni a jejich rozpocet

Kazd¢ jednotlivé prioritni opatfeni musi mit pfedem urcenou osobu, kterd bude za
jeho naplnéni zodpovidat. Je pochopitelné, ze navenek bude vzdy vse zastitovat predseda
klubu, nicmén¢ délbou odpovédnosti uvnitt klubu bude podpotena efektivita vykonného
vyboru, a predseda bude mit tak moznost vénovat se jinym organiza¢nim aktivitam.
Kromé uréeni odpovédné osoby je soucasti akéniho programu i harmonogram dil¢ich
aktivit a nasledné i jejich rozpocet spolu se zdroji, diky kterym je klub schopny rozpocet
pokryt. V pfipad¢ ze klub nebude schopny rozpocet pokryt z piijmi plynoucich piimo
z daného opatieni (napt. vstupné, iCastné na kempu), mize vyuzit volnych prostiedkil na

tzv. marketingovém fondu (viz str. 47), ktery ¢ini 20 000,- pro kazdy rok.

Opatieni 1: Vybudovani sité online komunikacnich kanali

Tabulka 16: Akéni program pro prioritni opatieni 1

hlavni . , . ,
odpovédnost Pavel Rybansky (¢len vykonného vyboru)
Casovani
obnoveni klubovych stranek do cervence 2020
dil&i aktivity vytvoreni klubového profilu na Facebooku do Cervence 2020
aktivni obsluha klubového webu (report z utkani "A"
. . . . 2020-24
tymu, aktualizace soupisek, aktuality apod.)
aktivni obsluha FB profilu 2020-24
rocn;;;f/?tocet 5200,- (ro¢ni odména pro administratora a poplatek za doménu)
zdroje marketingovy fond (5200,-)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Opatieni 2: Sportovni krouzky ve Skolskych institucich

Tabulka 17: Akéni program pro prioritni opatieni 2

hlavni DX . - . oy oy
Y ! Monika Cvancarova (budouci $éftrenérka mladeze a ¢lenka VV)
odpovédnost
¢asovani
kutednéni ukazkové hodi e broiek
uskutecneni u IIavz ové hodiny v”ramC| projektu do dubna 2021
Skola v pohybu
navazani spoluprdce a dojednani podminek s N
Ny % k 2021
feditelkou ZS a MS Markvartice do kvétna 20
nalezeni vhodného lektora do srpna 2021
zahajeni pilotniho ro¢niku sportovnich krouzk( fijen 2021
dil¢i aktivity

vzdélavani soucasnych lektord a hledani dalsich
vhodnych

do srpna 2024

roziiteni nabidky krouzk( na z8 a MS
Markvartice

do ¢ervna 2022

zahajeni nového rozsifeného rocniku krouzk

fijen 2022

navazani spoluprace a dojednani podminek s
fediteli okolnich skol

do kvétna 2023

zahajeni krouzk( i v okolnich Skolach a skolkach

fijen 2023
fijen 2024

rocni rozpocet

odména pro lektora = 4800,- (1 krouzek, 1x tydné&, 300,-/ hod.)

trenérské vybaveni pro lektora — lano = 200, -

aktivit P iy s " .
sponzorované prispévky na socidlnich siti, propagacéni materialy = 2000, -
obcerstveni pfi vzdélavacich seminarich = 1000,-
. Ucastné pri min. poctu prihlasenych 8 déti = 6400,-
zdroje P P P y

marketingovy fond (1600,-)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

77




Opatreni 3: Verejné akce pro déti i dospélou Sirokou verejnost

Tabulka 18: Akéni program pro prioritni opatfeni 3

hlavni
Petr R f ki
odpovédnost etr Raba (prfedseda klubu)
¢asovani
zahdjeni ptiprav na Sport-fotbal kemp Markvartice 2020 leden 2020
(zahajeni registraci, propagace, zajistovani trenérq, ...)
- Yl , leden—Unor
PFipravy a usporadani Sportovniho plesu 2020-24
zahajeni priprav na maskarni ples Sibfink leden—brezen
Jentprip P y 2020-24
zaslani blizsich informaci k Sport-fotbal kempu .
k 202
Markvartice 2020 do kvétna 2020
uzavieni registraci na Sport-fotbal kemp Markvartice "
dil¢i aktivity Cerven 2020

2020

zahdjeni 1. ro¢niku Sport-fotbal kempu Markvartice cervenec 2020

hodnoceni kempu a jeho propagace (obecni zpravodaj,

2020-2
Facebook) srpen 2020-24
pfipravy a usporadani FECIDO cupu (halovy turnaj pro fijen—prosinec
staré gardy) 2020
zahajeni ptiprav pro dalsi ro¢nik kempu (rozsifeni o druhy leden 2021-
turnus) 2024

cervenec 2021-

zahdjeni dalsich roénik( Sport-fotbal kempu Markvartice 2024

rocni rozpocet
aktivit

Sportovni ples (personal — 5000,-, hudba — 10 000,-, doprovodny program —
2000,-, ceny do soutézi a tomboly — 5000,-, obcerstveni — 10 000,-,
vstupenky — 500,-, propagace na socialnich siti — 300,-) = 32 800, -

Sibrinky (personal — 10 000,-, hudba — 10 000,-, doprovodny program —
2000,-, ceny do soutézi a tomboly — 15 000, obcerstveni — 15 000, vstupenky
—1500,-, propagace na socialnich siti — 600,-) = 54 100, -

Sport-fotbal kemp Markvartice pfi 30 Ucastnicich (personal — 30 000, -,
strava — 20 000, odmény a suvenyry — 5000,-, propagace — 600,-, pojisténi —
1000,- = 56 600,-

pronajem haly (3 x 1200,-), pohary a obcerstveni pro FECIDO cup (8 000,-)

Zdroje

vstupné, triby z prodeje obcerstveni a tomboly ze Sibfinek a Sportovniho
plesu =110 000,-
Ucastnické poplatky na kemp = 60 000 (30x 2000,-)

startovné na FECIDO cup pfi 6 tymech, trzby z obcerstveni = 20 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Opatieni 4: Budovani odborného trenérského personalu

Tabulka 19: Akéni program pro prioritni opatfeni 4

hlavni .
N Petr Raba (predseda klubu)
odpovédnost
Casovani
zavedeni systému odmén pro hlavni trenéry a jejich
. ,vy , P , . y J,J do srpna 2020
asistenty (zvyseni platu, klubové obleceni, cestovné, apod.)
oslovovani soucasnych a byvalych hracd "A" tymu na post
yen a byvayen hr y P 2020 - 2024
hlavnich trenéru
oslovovani vhodnych osob pro trénovani z fad rodicl a
dorostencl/starsich zZakd (prevazné na post asistenta 2020 - 2024
trenéra)
dar e v . . . . bfezen-Cervenec
dil¢i aktivity vytvofeni inzeratu na trenéra a jeho propagace
2020-24
zavedeni systému klubového vzdélavani trenérl (bezplatné
absolvovani kurzu "C" licence a vyssich kurzd, pravidelné do srpna 2020
trenérské schlize, seminafre, ...)
seznameni nové prichozich trenérl s klubovymi hodnotami srpen-zafi
a metodikou 2020-24
vytvoreni pozice Séftrenéra mladeze (trenérska licence "B") | do srpna 2023
kontrola, hodnoceni a ndvrhy zlepseni trenérské Cinnosti od srpna 2023
ro¢ni odména pro 1 hlavniho trenéra = max. 20 000,-
ro¢ni odména pro 1 asistenta trenéra = max. 8000, -
rocni
rozpocet propagace na socialnich siti (2x ro¢né sponzorovany pfispévek) = 600, -
aktivit
odmeéna prednasejicim (2x rocné), obcerstveni na seminarich (4x r.) = 12 000,-
ro¢ni odména pro séftrenéra = 40 000, -
A dotacni program ,MUj klub” (pokryje naklady na trenérsky personal)

marketingovy fond (12 600,-)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Opatieni 5: Nabor novych ¢lenii

Tabulka 20: Ak¢ni program pro prioritni opatfeni 5

hlavni DX . .y . s
N Monika Cvancarova (budouci $éftrenérka mladeze a c¢lenka VV)
odpovédnost
¢asovani
h konani ak reditelk istni skol
dohoda o onavnl a. cg S redl‘,ce vou mistni Skoly a s do brezna 2021
fediteli okolnich skol
navazani spoluprace s prIOJ“ektem FACR "Muj prvni do kvétna 2021
gol
personalni zajisténi akce (trenéfi, dozor,
. . do srpna 2021
moderator, osobnosti, fotograf) P
dar e wl e Y cerven 2021-24 a
dil¢i aktivity propagace akce ve Skolach i mimo né

srpen-zafi 2021-24

dokoncovani priprav (prihlasky a ndborové letdky,
program sportovniho festivalu, ozvuceni,
obcerstveni, ...)

srpen-zafi 2021-24

konani sportovniho festivalu

zafi 2021-2024

hodnoceni akce a jeho propagace na klubovém
webu a FB profilu

do fijna 2021-2024

evidence (pfipadné vybér) a zapojeni novych clen(
do tréninkové procesu

zari-fijen 2021-24

rocni rozpocet
aktivit

obcerstveni pro personal na sportovnim festivalu = 2500,-

propagace na soc. sitich a propagacni materialy (50x prihlaska A5, 200x

letak A4) = 1850,-

Zdroje

prvni rok financuje FACR

dalsi roky marketingovy zdroj (4350,-)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Soucet vSech c¢astek, které je potieba vynalozit z klubového marketingového fondu c¢ini
23 750,-, coz je pochopitelné vice nez bylo pro fond vyclenéno, avSak né&které aktivity
v rdmci opatfeni maji vydélecny charakter, a je tedy mozné jimi tento deficit vyrovnat.
Jedna se naptiklad o zisk plynouci z organizace Sport-fotbal kempu Markvartice nebo

z organizace FECIDO cup. Zisk plynouci z organizace plest nelze
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v tomto pfipadé zapocitat, nebot’ byl soucasti i minulého klubového rozpoctu a jiz

pokryva jiné naklady spojené s hospodafenim klubu.

5.6 Systém kontroly navrZenych prioritnich opatreni

Prestoze odpovédnost za spravny chod akéniho programu jednotlivych prioritnich
opatfeni a jejich dodrzovani planované¢ho rozpoctu je rozdélena mezi vice clend
vykonného vyboru, ochrannou ruku nad vSemi probihajicimi procesy by meél drzet
zminény pfedseda klubu Petr Raba. Ten bude mit za kol dohliZet, aby bylo disledné
postupovano dle stanoveného Casového planu a zajiStovat Ctvrtletni vystupy ve formeé
zpravy o realizaci marketingového planu prezentovanou na pravidelnych setkani ¢lenské
schlize. Zprava o realizaci marketingového planu by krome¢ informaci ohledné napliovani
ak¢niho programu jednotlivych opatfeni méla obsahovat i statistiku vyvoje socidlnich siti

(pocet fanouskt, viralita prispévkill) a ¢lenské klubové zékladny.

5.6.1 Navrh zpravy o realizaci marketingového planu

Vzhledem k tomu, Ze dil¢i aktivity nékterych opatfeni probehly jiz v tomto roce
autor prace predklada navrh Ctvrtletni zpravy za obdobi duben az Cervenec, ktery muze

slouzit jako inspirace pro soucasného piredsedu klubu:

Tabulka 21: Zprava o realizaci mark. planu za obdobi duben az ¢ervenec 2020

odpovédna far Dee s
b diléi aktivita stav
osoba
zavedeni systému trenérskych odmén a systému vzdélavani , .
Petr Raba o zatim nesplnéno
trenér
Pavel , . . .
o obnoveni klubovych stranek nesplnéno
Rybansky
Pavel " . . .
o vytvoreni klubového profilu na Facebooku nesplnéno
Rybansky
oslovovani soucasnych a byvalych hracd "A" tymu na post "o
Petr Raba , ) ,y y . y y . p probiha
hlavnich trenérd a vhodnych osob na post asistentu
Petr Raba vytvoreni inzeratu na trenéra a jeho propagace nesplnéno
Petr Raba usporadani 1. ro¢niku Sport-fotbal kempu Markvartice splnéno

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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6 DISKUZE A ZAVER

Marketing neni jiz nastrojem vyuZzitelnym pouze v profesionalnich sportovnich
organizacich, nybrz casto i pro neziskové orientované sportovni kluby je posledni
ucinnou moznosti, jak si udrzet své stavajici ¢leny ¢i ptipadné privést cleny nové. Rovnéz
v piipadé plnéni vetfejné prospésnych cilli je zapottebi se nespoléhat na to, ze zdkaznici
(lidé se zajmem sportovat) si dany sportovni klub vyhledaji sami a z Cisté vlastniho
presvédceni budou vyuzivat sluzeb poskytovanych klubem. Vyuzivani marketingového
planovani ma proto své opodstatnéni jak v sektoru komerénim, tak rovnéz 1 v tom
neziskovém.

Tento marketingovy plan poukazuje prostfednictvim podrobné situacni analyzy na
slaba 1 silna mista organizace TJ SK Markvartice. Ta taktéz spadd, jako vétSina dalSich
klubii na podobné vykonnostni urovni, mezi sportovni organizace spoléhajici na své
dominantni postaveni jediného poskytovatele sportovnich sluzeb v obci a pomaha na
zéklad¢ zvolené vhodné marketingové strategie napliovat své upravené organizacni cile.
Pfestoze zminéna situacni analyza byla zpracovana relativné rozsahle, je dulezité miti na
paméti, ze jista data zni ziskand mohou byt mirné zkreslena. Tuto jistou miru
nedokonalosti zkresluje absence dotaznikového Setfeni z4kti mistnich zékladnich
a mateiskych Skol, u kterych by se zkoumala jejich navstévnost volnocasovych
z4jmovych ¢innosti. Vystup z tohoto Setieni by napomohl vytvofit téméf zcela piesnou
piedstavu o cilové skupin€, kterou by mohl markvarticky sportovni klub oslovit. Je nutné
vSak podotknout, Zze i pies absenci zminéného Setfeni ji metoda analyzy statistickych
informaci z CSU a HSBC studie tém&f dokonale nahrazuje a poskytuje klubu konfrontaci
potencialni ¢lenské zékladny se zdkladnou soucasnou.

Za dalsi diskutabilni Cast procesu situacni analyzy se da povazovat slozeni a zptisob
analyzy hodnotitelského tymu, kdy absence nezéavislého odbornika v hodnotitelském
tymu miZe mit vliv na objektivnost a kvalitu konecného vystupu ze SWOT analyzy.
Kromé zkresleného pohledu soucasného i byvalého pifedsedy klubu byla analyza
ovlivnéna 1 jejich nedostatkem ¢asovych moznosti, kdy sam autor této prace musel za
ucelem uspory Casu sestavit piehledy ¢aste€né vybranych vnitinich a vnéjsich faktord,
jenz byl nasledné predloZen hodnotitelskému tymu k analyze. Autor vSak pfi sestavovani
téchto piehledid vychazel zpoznatkii ziskanych na zakladé rozhovorid s predsedy,
ziCastnéného pozorovéani a analyzy internich dat, proto by v tomto ohledu neméla byt

objektivnost SWOT analyzy nijak vyznamné ohroZena.
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Proces od zvoleni vygenerované strategiec WO (strategie ,,hledani*) az k jeji nasledné
transformaci do podoby akéniho programu jednotlivych prioritnich opatfeni
(marketingovych strategii) v této praci proSel podrobnym zpracovanim. Podrobnost
zminéného procesu spocivd ve vytvoreni sportovné-socioekonomické soustavy
organizacnich cilii, v aplikovani marketingového mixu ,,7P*“ do prioritnich opatfeni
a konec¢n¢ i ve stanoveni rozpoctu se systémem kontroly zvolenych opatieni. Nicméné
implementace i takto podrobné zpracovaného marketingového planu do kazdodenniho
klubového hospodateni je pln€ zavisla na fad€ faktor. Tim nejvyznamnéjSim Cinitelem
jsou personalni schopnosti vykonavatelli vytvoreného planu (napt. predsedové klubii)
a lidi, kterymi se vykonavatel obklopuje. I sebelépe promysleny marketingovy plan miize
jednoduse ztroskotat na vykonavatelové neduaslednosti, neorganizovanosti, neochoté
komunikovat se svym persondlem a na spousté¢ jeho dalSich nedokonalosti. Kvalitné
vypracovany a promysleny marketingovy plan je pochopiteln€ nedilnou soucasti kazdé

uspésné organizace, neobejde se vSak bez schopnych lidi v ni plisobicich.
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Seznam priloh

Piiloha 1: Prepis rozhovori s piredsedy klubu

A. Rozhovor s predsedou Ing. Vaclavem Kolmanem (unor 2018)

I

II.

Na pozici predsedy klubu pisobite jiZ od roku 2015, s jakou motivaci,
moZnostmi a osobnimi piedstavami jste nastupoval na tuto pozici a proc
pravé v TJ SK Markvartice?

O: Da se ici, ze ta pozice na mé zbyla. Byvaly predseda klubu se stal
starostou obce, dochazelo by tedy ke stretii zajmu, tak se hledalo Feseni.
Prestoze nejsem rodily ,,markvarticak”, byl jsem jeden z clenii vykonného
vyboru, mym zajmem bylo a stale je dobro markvartického fotbalu, mam tu
syna hrajiciho za ,,A* tym, byl jsem vedouci u ,, Acka*, plus jiz Fadu let Fidim
viastni firmu a i chvili jsem se staral o chod mensiho futsalového oddilu, takze
aniz bych vyloZzené o to stal, valna hromada pri volbé nového predsedy
ukazala na mé a vzhledem k této podpore jsem se tuto pozici rozhodl prijmout.

S konkrétnimi predstavy a cili jsem na pozici nevstupoval, jednoduse jsem
chtél, aby se klubu darilo po sportovni i financni strance. Ale hned po vstupu
do funkce mi vsak doslo, ze pro klub je stézejni mladez, staral jsem se totiz do
té doby pouze o chod ,,A“ tymu a mladez Sla tak trochu mimo mé. Slozeni bylo
a stale je postaveno na odchovancich, coz klubu prinadsi spoustu vyhod (napr-
sniZeni vydajit na nakupy cizich hraci), ale samoziejmé je to spojené s naroky
na jejich vychovu.

Jakym zptusobem probiha v klubu proces planovani a kdo se na procesu
podili?

O: V podstaté valna vetsina organizace a rozhodovani lezi na predsedovi.
S rozdelovanim cinnosti je to u nas sloZité, snazil jsem o to nékolikrat, avsak
nesetkalo se to s uispéchem, ktery bych si predstavoval. Clenii vykonného
vyboru i se mnou je 5, kde jeden z nas ma na starosti fungovani oddilu stolniho
tenisu a fotbal jde tak mimo néej. Kazdy ze zbyvajici 3 clenu jistou funkci
zastavd, at' uz se jednda o drobné upravy sportovniho aredlu, obsluha klubové
nasténky nebo komunikaci s obci, kterou zajistuje Tomas Renka jakozto
starosta obce. Veétsinu véci si ale musim obstardvat sam. Nejvetsi problém
vidim v tom, Ze nemdme clena zastavajici funkci tzv. sportovné technické
komise, ktery by zajistoval potreby jednotlivych oddilii (poohlizeni se po
hracich, pomucky, dopravu, potreby jednotlivych oddilii a hracu apod.).
Supluje se to castecné praci spravce, ten v§ak viechny tyto uikoly spolu s témi
svymi zastat nemiize.
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Jaké klubové cile se podarilo za dobu Vaseho vedeni realizovat?

O: Povedlo se urcite posilit financni stabilitu klubu, vytvoril se
dostatecny financni polstar v klubové kase. Organizace jiz nemusi resit, jestli
a kolik penéz se sezene od soukromnikii pro pristi sezonu, nebot prevazna cast
financnich zdrojii plyne z dotaci od MSMT a z dotaci od obce. Diky témto
prostiedkiim se nam podarilo zdasadné zmodernizovat klubové zazemi (nové
Satny, socialni zazemi, klubovna apod.), a vytvorit tak s 3 travnatymi plochami
pro trénovani opravdu nadstandardni podminky (na poméry vesnického
fotbalu) pro nase cleny.

A naopak, co vidite jako nejzasadnéjsi prekazky pro napliovani cili a
vize TJ SK Markvartice?

O: Probléem vidim v tom, Ze déti se nechtéji hybat, respektive jejich rodice
je k pohybu nevedou a ti, kteri o organizovany zdjem jevi, maji daleko vice
moznosti, jaky sport svéemu ditéti vybrat. Dalsi vyznamny problém vidim v tom,
Ze nedisponujeme dostatecne odbornym poctem trenérii, ktery by byl schopny
poskytnout détem kvalitni trénink odpovidajici dnesnim trendum. Pritom ty
moznosti pro vzdélavani trenéri jsou, FACR poskytuje verejné dostupnou
metodiku trénovani mldadeze, ale bohuzel je problém ji k nasim trenérum
dostat a zacit se dle ni ridit. Dalsi interni problémy spatiuji v opravdu nizkém
poctu aktivnich mladych lidi (do 40 let), kteri by se podileli na rozvoji naseho
klubu. At uz zminenym trénovanim mladeze nebo organizace akci pro
verejnost. Mam na mysli zejména ty, kteri v tomto klubu stravili velkou cast
jejich zivota, odehrali za klub nespocet minut, za coz jsme radi, ale po
ukonceni aktivni sportovni kariéry pro né veskery zajem o klub skoncil. Ve
zkratce chybi mladi perspektivni lidi, kteri by chtéli pro klub délat néco navic.
Pric¢inu tohoto nesvaru nevidim, dopady jsou ale znatelné. Viz zruSeni
tradicniho halového serialu FECIDO cup, ktery je urcen pro hrdce starych
gard (hraci starsi 35 let), ktery se tesil velké oblibé rady okolnich oddili.
Nenasel se vSak nastupce dlouholetého organizatora této akce a uz tomu je
par let, co se FECIDO cup nepodarilo uskutecnit. Dalsi prikladem je
uvadajici zajem o spolupodileni se na organizaci plesii, které klub porada,
spolu s minimalnim zajmem nasich hracu z ,,A* tymu se jich viibec ucastnit,
coz je obrovska skoda, protoze plesy tu vzdy byly pro to, aby se tmelil kolektiv.

Jakym zpiisobem je zajiStovano financovani klubu a dalSi zdroje nefin.
charakteru (nap¥r. dobrovolnictvi)?

O: Vdobé, kdy jsem nastupoval do funkce, klub byl zavisly na
soukromych financnich zdrojich od svych podporovatelii, cimz se doplnovala
mezera v rozpoctu, na kterou nestacily dotace od obce. To se zasadne zménilo
a klub po financni strance jiz je nezavisly na penézich ze soukromého sektoru.
Je to zpiisobené tim, Ze po skonceni korupcni aféry FACRu (Pelta) a nastaveni
transparentnéjsiho systému se nam jiz tretim rokem dari ziskdavat provozni
dotace od MSMT. Dalsimi hlavnimi zdroji jsou i naddle dotace od obce,
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Jjejichz ziskavani se diky Tomasi Renkovi znacné zjednodusilo a prispevky od
nasich ¢lenii. 60 % (fadové 100 tisic) zdrojii tvori dotace od MSMT, 30 % (50
tisic) dotace od obce a zbytek tvori clenské prispevky (30 tisic), pripadné
ojedinéelé mensi castky plynouci ze sponzoringu nebo ve formé daru. Diky
tomuto zpusobu financovani se nam podarilo zajistit dostatecny polstar
v klubové pokladné (témeér 100 tisic) pro pripadné neocekavané vydaje ci
prilezitosti (klub zvazuje vrt, aby mohlo byt celorocné zavlazované hristé).

Co se tyce dobrovolnictvi, doby, kdy chodilo na brigadu 15-20 clenu
klubu (prevazne hraci ,,A*) jsou pryc. Vetsinu dobrovolnické Ccinnosti
zajistuje clen vykonného vyboru, pan Havlicek s par dalsimi cleny klubu, ale
to je vSak vSe. Domnivam se, Ze je zpiisobené tim, ze hraci acka si jsou védomi
dobrého financniho stavu klubu a spoléhaji se, Ze se to néjak udéla a na ty
brigady zkratka nechodi. Z toho ditvodu se mi podarilo prosadit na posledni
vyrocni schiizi navrh ohledné fondu brigadnickych hodin, kde kazdy clen ma
povinnost odpracovat za rok 10 hodin a kdo to neodpracuje, musi zaplatit
pokutu v Fadech stovek korun. Je to trochu smutné, ze jsme se museli uchylit
k tomuto kroku, ale nesledujeme tim jenom materialni stranku véci, ale hlavné
socialni vyznam brigad. Na brigadach se vidy tmelil kolektiv, buduje se
klubova soundlezitost, s ¢cim mame v poslednich 8 letech problém zejména
v kolektivu naseho ,,A* tymu. V jinych sdruzenich to funguje, tak snad tomu
bude tak i u nas.

Proc se tomu tak déje, Ze dobrovolnictvi zrovna ve vaSem klubu skomira?

O: Je pravda, zZe je to ciste problém naseho klubu. V ostatnich klubech
ten problém nemaji. Ten problém bude asi daleko komplexnéjsi, ale miize byt
z ¢asti zpusoben generacni promeénou, kterd probéhla cca 7-8 lety, kdy veétsinu
slozZeni naseho ,, A “ tymu tvorili dorostenci a hraci ve véku pod 23 let. Prinesli
do tymu nové zpusoby a vzhledem ktomu Ze nedoslo k postupné obménée
kadru, domnivam se, Ze tito mladi hraci neméli jakysi vzor ve starsim
spoluhraci, ktery by je k brigadam a obecné k tzv. klubismu vedl. Jinymi slovy
prevladla mentalita tech mladsich klukii a ty dopady na moralku ,, A" tymu,
které vnimame, jsou spise negativni (napr. mala ucast na trénincich,
nestabilni vykonnost, ruseni rozlucek a soustredeni).

Jsou tyto zdroje dostate¢né a miize s nimi klub do budoucna pocitat (v
horizontu 5 let)?

O: Nevim, co by se muselo stat, abychom o pifjem od MSMT pfisli. Snad
jen, kdybychom si neudrzeli v klubu alespoii 12 ¢lenti pod 23 let, coZ je jedna
z podminek pro &erpani dotace z MSMT. Jinak v dlouhodobém vyhledu
problém v nedostatku finan¢nich prostiedkit nevidim. Spi§ naopak mame
problém, Ze neni kde piebytené penize investovat.
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IX.

Jakymi nastroji se klub snaZi zvySovat povédomi mistnich obyvatel o své
¢innosti?

vvvvv

byli diky nasazeni trenérii roznaseny do skol a Skolek letacky o naborech déti.
Dale mam povédomi o akcich FACRu typu ,,letajici trenéfi* nebo ,,miij prvni
gol*, ale na jejich realizaci jiz mi nezbyla sila a ¢as. Dale ¢lenem naSeho
oddilu je ucitel na mistni zakladni Skole, pomoci kterého se také snazime
ziskat néjaké déti. Velky potencial vSak vidim u naSich hraca ,,A“ tymu,
kterym se narodili nebo v dohledné dob¢ narodi déti a spoléhdm na to, ze své
déti k ndm privedou.

Na jaké skupiny lidi klub hlavné cili?

O: SnaZime se hledat hlavné déti a pfivést je alesponl na prvni trénink.
Domnivam, ze kdyZ se parta kamarada ve Skole domluvi na zakladé osloveni
naSeho trenéra a soucasné jejich ucitele, je velka Sance, Ze se ukézou alespon
na prvnim tréninku, a pak uZ je to na naSich trenérech, jestli jim vytvofime
dostatecné¢ silny zézitek, aby chodili 1 nadale.

Jak velka ¢ast rozpoctu je urfena na zminéné propagacéni nastroje?
Pripadné kolik finan¢nich prostiedkii je klub schopny na né poskytnout?

O: Konkrétni castku na propagaci urcenou nemame. Na téch par letakii,
co vytiskneme, se to ani jako naklad brat neda. Nicméné v klubové kase je
dostatek volnych prostredkii (téemer 200 tisic korun), takze pokud se naskytne
prilezitost, ktera bude davat smysl, rozhodné mame, kam sahnout.

B. Rozhovor s Ing. Viaclavem Kolmanem po jeho odstoupeni z funkce
predsedy oddilu TJ SK Markvartice (unor 2020)

I1.

Z jakych duvodi jste se rozhodl k rezignaci na postu predsedy oddilu
TJ SK Markvartice?

Jjednotnou podporu od clenu klubu (zejména z Fad vykonného vyboru), a i
kdyz jsem pri hlasovani o novém predsedovi klubu zvitezil, funkci jsem slozil
a predal mému nastupci Petrovi Rabovi.

Bude mit VaSe rozhodnuti o odstoupeni vliv na dosavadni organizacni
cile a vizi?

O: Sice jiz nejsem predsedou a ani clenem vykonného vyboru
organizace, ale stdle jsem pripraven oddilu pomoct, v tom se nic neméni.
Dokonce jsem pripraven, kdyby bylo potreba, funkci predsedy znovu
vykonavat a kdyby mi byla nabidnuta. S Petrem jsme dlouho mluvili o jeho
kandidature na post predsedy a ma mou plnou podporu. Jsem ochoten mu
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Iv.

VI

s cimkoli, co je spojené s funkci predsedy, pomoci. Proto jsem presvédcen,
Ze i vzhledem k tomu, jak se Petr k predsednictvi stavi, nebude mit tato zména
vyznamnéjsi dopad na hlavni cil organizace, jimz je rozvoj sportu.

Projevi se tato zména na financnich moZnostech klubu? (zajiSténi
finan¢nich zdroji)

O: Krome véci organizacnich jsem pripraven pomoct i se zajistovanim
financnich prostredkii, a to jak s vyplnovanim zadosti o dotace, tak pripadné
formou daru. Mam firmu na reklamni potisk, takze kdyz bude potieba
financné podporit klub, pripadné polepit dresy nebo néco podobného jsem
ochoten klubu pomoct.

Vzhledem k obméné sloZeni vykonného vyboru, doSlo i ke zménim
v procesu planovani?

O: Ano, doslo ke zmené. Ve vyboru kromé mé jiz nepiisobi i starosta
obce, ktery byl nahrazen Monikou Cvancarovou, kterd je jednou z trenérek
mladeze. Vystoupenim TomaSe z funkce by vSak nemélo mit vetsi viiv na
zajistovani financi od obce, jelikoz je jasné, Ze i nadale bude v uzkém
kontaktu s vedenim klubu.

Dojde ke zméné ve véci cileni na jiné skupiny lidi?

O: Nejsem si uplné jist, zda dojde ke zméne, ale uvédomuji si, Ze byla
chyba soustredit se pouze na deti. Tou hlavni skupinou, na kterou jsme se
meéli zamerit a klub by se mél v budoucnu zamérit, jsou rodice. Malokteré
dité je natolik Zivé a natolik si stoji za tim, Ze chce délat néjaky organizovany
sport, az rodice donuti, aby ho na néj vzali. Jsem toho ndzoru, ze vétsina deéti
potiebuje popostrcit do prvnich tréninku, a nasledné se uvidi, jestli ma cenu
v tom daném sportu pokracovat. A v tomto ohledu jsme komunikaci s rodici
zanedbali. Ted’ zpétne vidim, Ze tou hlavni cilovou skupinou jsou prave
rodice, s kterymi je potreba neustale pracovat a komunikovat. Ukadzat
rodicum, Ze pro nas klub neni stéZejni, aby jejich dité za kazdou cenu hralo
utlého veku (5 let). Vytvarelo si vSestranny pohybovy zdklad a naucilo se
pohybu v kolektivu. Pokud se pak ukdze, Ze hovi jinému sportu, je to sice
ztrdta clena pro ndas klub, ale ta podstatna uloha klubu bude splnéna, vytvorit
u jedince kladny vztah ke sportu To, jsem presvédcen, si Petr uvédomuje a
z tohoto pohledu si nemyslim, Ze by se mélo néco vyznamného zménit.

Bude dotéena dosavadni klubova propagacni strategie a vyuziti
nékterych marketingovych nastroji?

O: Co se tyce naborovych letdakii od toho se ted upustilo, ale na druhou
stranu se vyplnilo mé prani a jeden z nasich hracii “dcka* privedl do klubu
svého syna a zacal se kromé toho i podilet na trénovani. Za coz patii velky
dik Monice, ktera sehnala dalsi déti a otevrel se oddil predpripravkovych
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deti. Je to moc dobre, ze se tohle déje, ale téch déti je samozrejmée potreba
daleko vic. Idedlné 15-20 pro kazdou mladeznickou kategorii. V lété se
uskutecnil letni sportovni kemp pro deti, ktery jiz byl soucasti Tvého planu,
ve kterém spatruji prinos v tom, jak lidi v obci vnimaji nas klub. Je potiebné,
aby klub pro deti néco délal, ale byl u toho zaroven videt, v cem spatiuji
velké rezervy. Viz nas nefunkcni web, absence facebookového profilu nebo
maly pocet clankii v obecnim zpravodaji. To vSe jsou ndstroje, které si
uvedomuju, Ze by bylo vhodné vyuzivat, avsak moje kapacita na to nestaci a
nemél jsem lidi kolem sebe, kteri by to chteéli deélat.

C. Rozhovor s novym predsedou Petrem Rabou (brezen 2020)

I

I1.

V jakych oblastech se domnivas, Ze miiZze§ jako novy piedseda klubu
nejvice pomoci, resp. co uz se ti povedlo?

O: Mym pranim je pozvednout Markvartice po sportovni strance. Zkratka
aby se nachazely tam, kde byly pred par lety. Tzn. abychom otevrieli kazdou
mladeznickou kategorii (od predpripravek az po dorost) a zaroven pozvedli
vwkony i v ,,A* tymu. Je to na dobré cesté, podarilo se diky Monice a par
klukum z ,,A* tymu udélat nabor a sehnat par deti. Ze zacatku bylo déti 6, ted’
uz se stalo, zZe se sejde i dokonce 12 deti. Je tedy mezi nimi nékdy az 4lety
vekovy rozdil, ale nékde se zacit musi. Je tu i druzstvo mladsich Zakii pod
vedenim Petra Culka, ktery je ucitelem na mistni zakladni skole. Je dulezité,
Ze se znovu objevuji lidi a ja se je snazim stdle vyhledavat, kteri chtéji klubu
pomoct. To mam na mysli zejména trenéry pro mladez. Co se tyce trenérské
obmeny v ,,A" tymu, tak jsem si k sobé sehnal kamarada Tomase, s kterym
jsme to tu vedli pred par lety a darilo se, takze uvidime, jak si to sedne
tentokrat. Urcité to ale vnimam jako pozitivni zmeénu. Chci klubu pomoct
hlavné svou znalosti mistniho fotbalového prostredi a kontakty na spoustu
schopnych lidi, kteri maji malym fotbalistum rozhodné co predat. Co mé tési,
Ze se vratila ,,stara garda* do Markvartic, protoze z vicero duvodu hrali na
hristi ve vedlejsi vesnici. To mi prislo pro tyto hrdce, kteri toho pro klub
udelali spoustu, jako obrovsky podraz. Jsem proto moc rdd, Ze se ndm
podarilo s nimi domluvit a oni miiZou znovu hrat na h¥isti, kde jsou doopravdy
doma.

Jednalo se o avizovany tah, ktery byl dopredu konzultovan s vykonnym
vyborem i se samotnym predsedou Ing. Kolmanem?

O: Nékdy v listopadu minulého roku jsem byl osloven, zda bych nechtél
delat predsedu. Zprvu se mi do toho vitbec nechtélo z ditvodu z mych
nevelkych casovych moznosti, ale sesli jsme se s Vaclavem, abychom probrali,
Jjak bude klub fungovat dal. Plus jsem videl, jak se acku nedari, deti bylo malo
a nemél je kdo trénovat, takze to nakonec dopadlo tak, zZe jsem stal kandidatem
na nového predsedu. To vsak nic neméni na tom, ze mame s Viclavem
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II1.

Iv.

VI

naprosto korektni vztah i po mém zvoleni. Jsem rad, ze mi Vaclav bude stdle
k ruce, je ochoten klubu pomoct a ma mi toho spoustu co predat, takze v tomto
ohledu se jednalo o konzultovanou a celkem dopredu planovanou zmeénu

Bude mit tvoje zvoleni dopad organiza¢ni cile a vizi?

O: To zasadni se neméni, vybor i ja chceme, aby tu mladez byla a ,, acko “
aby se zvedlo. Na cile klubu mé zvoleni zasadni vliv mit nebude. A vize...?
Systém a markvarticka sila, aby se nas souperi bali tak, Ze jesté pred uvodnim
hvizdem budou prohravat 3:0 (dodadva s usmevem).

Projevi se tato zména na finan¢nich moZnostech klubu? (zajisténi
finan¢nich zdroji)

O: Co se tyce financi, tak jsem rad, ze klub neni v té situaci, ze musi prosit
o kazdou korunu. Ty penize, hlavné pro déti, tu jsou a budou. Konkrétné od
MSMT, od obce, plus zlomek nasich zdrojii tvoFi prispévky od mistnich
podnikatelil.

Vzhledem k obméné sloZeni vykonného vyboru, dojde i ke zménam
v procesu planovani?

O: Funkce ve vyboru jsou tu jasné rozdelené. Pavel ma na starosti
administrativu (zapisy, prace na PC) a zaroven je spravcem kabin. Dale tu je
Karel, tzv. prezident, ktery se dobre stara léta o hristé a technické upravy
okolo néj a ma na starosti pokladnu spolu s vedenim ucetnictvi. Pak tu je nové
Monika, ktera zatim nema primo urcenou roli, ale jeji nazor na zalezZitosti,
které s vyborem resime, je Zadouci. Do budoucna zamyslime, Ze Monika bude
mit na starosti mladez a veskeré zaleZitosti s ni spojené (soustredeni,
komunikace apod.). Kromé toho Ze za vsechny tyto ¢innosti ted zodpovidam,
tak na mé zbyva, aby klub fungoval po financni strance, plus se okrajove budu
vénovat trénovani ,, A", kde nejvetsi praci bude mit na starosti Tomas (ja to
Jjen zastitim trenérskou licenci).

Jaké skupiny lidi budes chtit, aby klub oslovoval a jakym zptsobem?

O: Chci znovu obnovit oslovovani déti a jejich rodicii formou naborovych
letdkii, které se budou rozndSet po Skoldch, pripadné je umistovat na
verejnych nasténkach v Markvarticich a okolnich obci. Ddle vyuzivat nasich
clenil, které jsou uciteli v mistni zdkladni skole, resp. Skolce. V nich rovnéz
vidim potencidl, jak privést nové cleny do klubu.
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Priloha 2: Vzor informovaného souhlasu

UNIVERZITA KARLOVA
AKULTA TELESNE V¥CHOVY A SPORTU

Al

José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

INFORMOVANY SOUHLAS

Vazena pani, vazeny pane,

v souladu se Vieobecnou deklaraci lidskych prav, zdkonem & 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich ddajii a o zméné nékterfch zdkonll, ve znéni pozdéjSich pfedpist, Helsinskou
deklaraci, pfyatou 18. Svétovym zdravotnickym shromazdénim v roce 1964 ve znéni
pozdé;jiich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013) a dal$imi obecné zavaznymi pravnimi pfedpisy Vas
zadam o souhlas s Vasi 0¢asti ve vyzkumneém projektu v rameir bakalafské prace s nazvem
Marketingovy plan sportovniho klubu v neziskovém prostiedi.

Podklady z rozhovoru budou slouzit éisté pro tuto bakalafskou praci. Kvili pfesné interpretact
odpovedi bude pofizen zvukovy zdznam na diktafon. Rozhovor bude pfepsan do dokumentu
Microsoft Word.

Prohlasuji a svym nize uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzugi, Zze dobrovolné souhlasim
s Ucasti ve vyie uvedeném projektu a Ze jsem mél moznost si fadné a v dostateéném case zvazit
viechny relevantmi informace o vyzkumu, zeptat se na vie podstatné tykajici se ncast1 ve
vyzkumu a Ze jsem dostal jasné a srozumitelné odpoveédi na své dotazy. Byl jsem pouden o

pravu odmitnout G¢ast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi,
a to pisemné Etickeé komisi UK FTVS_ ktera bude nasledné informovat pfedkladatele projektu.

Misto, datom ....................

Jmeno a pfiymeni ucastnika ...,

Podpis: .o
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Piiloha 3: Uéel a ¢innosti TJ SK Markvartice — tiryvek ze stanov

TI byla zaloZena v roce 1946 pod nazvem Sokol Markvartice, pozd&ji existovala pod nazvem DSO
Markvartice, a to v letech 1952 — 1960. TJ se hldsi k tradicim t&lovycbovy a sportu v Markvarticich
a stava se pokraCovatelem a parantem zachovani myslenek a prace svych predchiidet.

1.

Piiloha 4: Mapa sportovniho areilu TJ SK Markvartice

IL
UEel, hlavni a vedlejsi cCinnost spolku

Zakladnim téelem a hlavni ¢innosti TJ je:

a)

b)

¢)
d)

¢)

g

provozovat sport a obdobnou innost vramci zapojeni do sportovnich, t@€lovychovnych
a turistickych aktivit, tuto &innost organizovat a vytvéfet pro ni materialni a tréninkové
podminky,

vytvifet Siroké moZnosti uzivani svych sportovi§t' pro zajemce z fad vefejnosti, zejmeéna pak
mladeze,

budovat, provozovat a udrzovat spertovni a jind zatizeni, ktera vlastni nebo uziva,

vést své Cleny a ostatni zdjemce o sport k dodr7ovani zakladnich sportovnich, etickych,
estetickych a mravnich pravidel,

hajit zdjmy svych ¢lent, za tim U¢elem spolupracoval sorgany statni sprdvy a samosprévy
s ostatnimi sportovnimi organizacemi i jednotlivei,

zajistovat v oblasti sportu vzd&lavani svych ¢lend. jejich skoleni,

dal§imi formami své ¢innosti napomahat rozvoji vefejného Zivota, kultury. zdravi apod. v misté
své plisobnosti, zejména formou dalsi vefejné prospeiné innosti a osvétovou €innosti.

T) mize vyluéné k podpofe své hlavni Cinnosti provozovat vedlejsi hospodafskou Cinnost
spodivajici v podnikni nebo jiné vyd&leéné ¢innosti,
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Piiloha 5: Financ¢ni prehledy klubu k 31. 12. 2017

Prehled o prijmech a vydajich

ke dni 31.12.2017 NAZEV: T] SK Markvartice 2.
s wyhlddkou ne."a;?;hiudfs sh., i iy mma 399, 40742
v aktuilng platném znéni. é 0:
Ll PRAVNI FORMA: Spolek
46797980
Poloika ;‘nﬁ::; Vol Colkem
1. Prodej zbozi i 0 0
' 8 0 8
: = + -
4. Pfijaté prispévky penééni dary mima vefejné shirky 146 0 146
5. Pfijaté dlenské pHspévey 27 0 27
otace a pfisp EJJ"lja 130 0 130
ta my . 107 0 107
0 0 0
0 0 0
0 0 0
152 0 152
= - :
148 0 148
41 0 11
6. Poji Estnance a zaméstnavatele 0 0 0
e : = -
R
9. Priibémé polozky 0 0 i
10. Kurzové rozdily 0 0 0
CRoadipijmbavpdgt o 0 7
Odeslano dne: Raritko: Jméno a podpis odpovédné osoby: Jméno a podpis osoby odpovedné za sestavend: Datum sestaveni:
09,03 2018 Véclav Kolman Viclav Kolman 05. 03.2018

Prehled o majetku a zavazcich
ke dni 31.12.2017

Vypracovano v souladu (v celj‘ch tis. K&)

s vyhla"ik?u ¢ 32'5.'201.5 'Sb.,

v aktudlné platném znéni. ICOJ
46797980

Polozka

NAZEV: TJ SK Markvartice z.s.

SIDLO: Markvartice 399, 40742

Markvartice
PRAVNI FORMA: Spolek

Stav

Stav

k prvnimu k poslednimu
dni Géetniho dni i¢etniho
obdobi obdobi

1. Dlouhodoby nehmotny majetek celkem 0

2. Dlouhodoby hmotny majetek 0

3. Finanéni majetek 0

4. Penéini prostedky v hotovosti a ceniny 2

5. Penézni prostiedky na bankovnich uétech 10

6. Zasohy 0

7. Pohledavky 0

8. Uvery a zapijcky poskytnuté 0

9. Ostatni majetek 0

1. Zavazky 0

2. Uvéry a zapljcky prijaté 0
Odeslano dne: Razitko: Jméno a podpis odpovédné osoby: Jméno a podpis osoby odpovédné za sestaveni: Datum sestaveni:
09. 03. 2018 Vaclav Kolman Véclav Kolman 05.03. 2018
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