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ABSTRAKT 

Název:   Marketingový plán neziskové organizace Sporťáček. 

Cíle: Cílem bakalářské práce je sestavit marketingový plán, který do 

roku 2018 poslouží jako návod pro marketingové aktivity 

neziskové organizace. Dále na základě analýz zjistit, jaké jsou 

nedostatky v současně využívaných marketingových aktivitách 

a čeho je třeba dosáhnout v dalším roce. Následně vytvořit nové 

strategie tak, aby se naplnily zvolené marketingové cíle.  

Metody: Pro získání sekundárních dat byla použita metoda analýzy 

dokumentů a zúčastněného pozorování. PEST analýza byla 

provedena pomocí hodnocení pravděpodobnosti vlivu a výskytu 

zvolených faktorů. Analýza konkurence byla provedena pomocí 

srovnání konkurentů dle jednotlivých kritérií.  

Výsledky:  PEST analýza přinesla odpovědi na to, jaké vnější globální 

faktory ovlivňují organizaci v současné situaci a také odhad jejich 

vývoje.  

 Analýza konkurence ukázala, že největší hrozbou jsou pro 

organizaci místní pořadatelé akcí se stejným smyslem ve stejné 

lokalitě, a to díky větší podpoře sportovních klubů i územních 

orgánů státní správy. Následují akce pro děti, které se pořádají ve 

více městech republiky.  

Klíčová slova: služby, marketingový mix služeb, PEST analýza, analýza 

konkurence, SWOT matice, komunikační strategie, product 

placement   



ABSTRACT 

Title:    Marketing plan of a non-profit organization Sporťáček. 

Objectives: The goal of this bachelor work is to create a marketing plan, that 

could be used as a guide for a marketing activities of the 

organization in the year 2018. Another goal is to find out via 

analysis, where the deficits of currently used marketing activities 

are and what needs to be achieved in the following year. Next step 

is to suggest new strategies, which would fulfil stated marketing 

goals.  

Methods: Document analysis and participated observations were used for 

getting secondary data. The PEST analysis was carried out by 

evaluating the probability of impact and occurrence of the chosen 

factors. The competition analysis was based on comparison 

according to particular criteria.  

Results:  The PEST analysis answered questions such as which external 

global aspects influence the company the most at this moment and 

also predicted their future development.  

 The competition analysis showed, that the biggest threat for the 

organization are local organizers of events with the same purpose 

and same location of the event. Their advantage is a bigger 

support from the local sports clubs and also from local 

governments. The second big threat are events focused on kids, 

that are held in more than one city of the Czech Republic.  

Key words: services, marketing mix of service, PEST analysis, competition 

analysis, SWOT matrix, communication strategy, product 

placement 
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1 ÚVOD 

Neziskové organizace poskytují každým rokem širší sortiment služeb pro veřejnost. 

Oproti ziskovému sektoru, který je zaměřen primárně na maximalizaci zisku, nenabízí 

neziskový sektor nutné, nezbytné statky a jejich činnost je spjata s nehmotnými 

produkty. I proto nemá neziskový sektor v České republice stabilní a akceptovanou 

pozici v pohledu veřejnosti. Neziskové organizace mohou mít různou právní formu a 

působit v různých oblastech jako je kultura, vzdělání, sport, ekologie či zdraví. Finanční 

podpora pro neziskový sektor stále není na úrovni odpovídající růstu počtu organizací 

tohoto charakteru, i když mnoho nestátních neziskových organizací spoléhá na dotace 

od státu.  

Marketing v neziskovém sektoru byl do nedávné doby považován za kontroverzní téma. 

Dnes je již skoro nezbytnou součástí každodenní činnosti neziskových organizací. 

Využívání marketingu se firmám osvědčuje zejména v rámci konkurenčního boje, ať už 

jde o boj o zákazníky nebo o poskytovatele finančních zdrojů. Do konkurenčního boje 

vstupují organizace s komerčními nebo státními organizacemi, které poskytují podobné 

služby. K odlišení od konkurence začaly organizace využívat právě marketingových 

nástrojů, především marketingové komunikace.  

Sportování dětí a mládeže se stalo v posledních letech významným tématem pro diskuze 

v oblasti sportovního prostředí. Obavy z nezájmu dětí o sport vyslovují nejen rodiče, ale 

i učitelé tělesné výchovy na základních školách, dětští lékaři i vedoucí sportovních 

klubů. Samotní rodiče hrají v tomto problému velkou roli. V dnešní hektické době 

nemají čas jít dětem příkladem a sportovat, nebo děti dovážet na sportovní tréninky. 

V digitální době je obtížné zaujmout děti sportem tak, aby si vůbec uvědomily jeho 

existenci. Pro organizace poskytující sportovní služby to může být hrozbou, ale zároveň 

i příležitostí.  

Práce se zaměřuje na marketingový plán neziskové organizace poskytující službu 

v oblasti sportu. Cílem je využít atraktivních forem marketingové komunikace 

a začlenit je do celkového marketingového plánu organizace.  
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2 CÍLE A ÚKOLY 

Cílem bakalářské práce je navrhnout marketingový plán pro neziskovou organizaci 

Festival Sporťáček, z.s. na rok 2018. Úkolem je do marketingového plánu zahrnout 

nové strategie, které obstojí v dnešní digitální době a pomohou s celkovou, 

dlouhodobou strategií organizace. 

Dílčí úkoly práce: 

 Prostřednictvím analýz identifikovat problémové oblasti v současných 

marketingových aktivitách organizace.  

 Popsat marketingový mix služby poskytované neziskovou organizací Sporťáček. 

 Vytvořit SWOT matici, která odhalí kritické body pro stanovení nové strategie. 

 Navrhnout nové komunikační strategie pro rok 2018, které zvýší návštěvnost 

festivalů. 

 Začlenění navrhovaných změn do celkového akčního a rozpočtového plánu 

organizace. 
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3 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 

3.1 Neziskové organizace 

V dnešní době se stále zvětšuje význam organizací neziskového sektoru. Jejich rolí 

začíná být kromě jiného i nahrazování některých činností sektoru veřejného, což je 

možné sledovat například v rozvoji tzv. public private partnetship (PPP) projektů, tedy 

partnerstvím mezi veřejným a soukromým sektorem. Veřejný sektor z části přenechává 

poskytování služeb sektoru soukromému, čímž napomáhá ke zlepšování kvality služeb. 

Činnosti neziskového, veřejného sektoru podle Hannagana (1996) ovlivňují život 

každého člověka a je nemožné, se jim vyhnout. Tyto činnosti jsou zaměřené na pomoc 

ve všech oblastech lidského života a plní funkce, které stát není schopen zabezpečit 

a zároveň o ně nemá zájem podnikatelský sektor, jelikož z nich neplyne zisk. Za role 

neziskových organizací ve společnosti lze označit posilování pocitů solidarity 

a komunity, povzbuzování vzájemné spolupráce a tvorbu důvěry, právě na těchto 

principech závisí fungování trhu i demokracie.  

Důležité je vymezit prostor, ve kterém se neziskové organizace pohybují. Národní 

hospodářství lze rozdělit z hlediska principu financování viz obrázek 1.  (Rektořík, 

2001)  

 

Obrázek 1 Členění národního hospodářství dle financování 

Zdroj: Rektořík a kol. (2001, s. 13): Organizace neziskového sektoru 

Ziskový (tržní) sektor zastřešuje všechny organizace, které jsou zakládány za účelem 

zisku. Zisku se v tržním sektoru dosahuje pomocí vztahu nabídky a poptávky na trhu. 

Financování organizací plyne z prodeje statků a služeb z vlastní produkce, případně 

jejich distribuce.  
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Neziskový (netržní) sektor se od ziskového liší hlavně účelem založení. Cílem při 

založení neziskové organizace není dosažení zisku. To ovšem neznamená, že nejsou 

součástí ekonomického systému, nebo že by snad nemohly dosáhnout zisku. Důležité 

ale je, že při dosažení účetního zisku ho musí firma v neziskovém sektoru vložit zpět do 

svého fungování a nemůže ho rozdělit mezi své majitele, ani zaměstnance.  

Je-li zisk hnací motor komerčního sektoru, v neziskovém musí být tímto motorem jiná 

alternativa. Touto hnací silou organizací není zmíněný ekonomický zisk, ale zisk 

morální či etický. Podoba takového zisku může být naplnění určitého poslání, které je 

obecně pro neziskové organizace podle Druckera (zde dle Bačuvčíka, 2011) změněná 

lidská bytost, případně společnost.  

Dále Rektořík (2001) dělí neziskový sektor takto:  

 Část neziskového sektoru financována z veřejných financí se nazývá neziskový 

veřejný sektor. Organizace jsou řízeny veřejnou správou, rozhoduje se v nich 

veřejnou volbou a podléhají veřejné kontrole. Cílem veřejného sektoru je 

zajišťování a poskytování veřejných služeb. 

 Neziskový nestátní sektor („třetí sektor“) je prostor vymezený pro soukromé 

neziskové organizace, jejichž posláním není vytvořit zisk, ale přímý užitek. 

Primárně je financován ze soukromých zdrojů, veřejné finance se ovšem 

nevylučují. Investují do něj fyzické i právnické osoby, které vložily finanční 

prostředky do vytyčené činnosti určité neziskové organizace, aniž by očekávaly 

jejich zhodnocení.  

 Sektor domácí má obrovský vliv na trh produktů, výrobních faktorů a kapitálu. 

Mimo jiné významně působí na podobu občanské společnosti, která je klíčová 

pro kvalitu činnosti nestátních neziskových organizací (dále jen NNO).  

3.1.1 Organizace neziskového sektoru  

Jak zmiňuje (Rektořík, 2001) ve své publikaci, v české odborné literatuře není 

jednoznačně definována charakteristika organizací, které působí v neziskovém sektoru. 

Proto vychází ze zákona č. 586/1992 Sb., o dani z příjmů §17, který definuje, že jde 

o organizaci charakteru právnické osoby, která nebyla zřízena nebo založena za účelem 

podnikání.  
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3.1.1.1 Typologie neziskových organizací 

Rada vlády pro nestátní neziskové organizace – poradní orgán vlády ČR, využívá 

členění podle předmětu činnosti neziskových organizací, a to na dvě základní skupiny:
 
 

1. vládní (státní, veřejné) neziskové organizace, které zabezpečují převážně 

realizaci výkonu veřejné správy. Jejich posláním je podílení se na výkonu 

veřejné správy na úrovni státu, regionu či obce. Jejich právními formami jsou 

v podmínkách ČR příspěvkové organizace, organizační složky státu, kraje či 

obce. 

2. nestátní (nevládní, občanské, soukromé) neziskové organizace, jejichž existence 

vychází z principu sebeřízení společnosti, což představuje schopnost lidí žijících 

a spolupracujících v určitém prostoru, organizovat a vzájemně usměrňovat své 

jednání. Díky svobodě sdružování jako jedné ze základních svobod 

demokratického státu se mohou občané sdružovat do různých typů NNO. Dle 

Škarebelové (2005) sem patří spolky, nadace a nadační fondy, obecně prospěšné 

společnosti, církve, náboženské společnosti a církevní právnické osoby. 

3.1.1.2 Financování neziskových organizací 

Existuje celá řada prostředků, ze kterých mohou NNO v ČR čerpat finance. Financování 

je řízeno určitým systémem v podobě pravidel plynoucích z právního řádu, ale také z 

vlastních předpisů organizace.  

Zdroje financování dělí Hamerníková (2000) do tří základních skupin: 

 Zdroje z veřejných rozpočtů – granty a smlouvy, mandatorní transfery 

(příspěvky vlády) a dotace, platby zprostředkované třetí stranou (platby 

sociálního a zdravotního pojištění apod.)  

 Zdroje ze soukromého sektoru – příjmy z nadací a nadačních fondů. Dary 

a činnosti podnikatelské sféry, individuální dary a sponzorství.  

 Zdroje z příspěvků a činností neziskových organizací – poplatky a příspěvky za 

služby poskytované neziskovými organizacemi. Členské příspěvky členů 

organizace, příjmy z prodeje výrobků a služeb a investiční výnosy.  

Nejčastěji využívané formy jsou příjmy z vlastní činnosti organizace a hned poté dary, 

které na rozdíl od sponzorských smluv představují plnění bez nároku na protislužbu. 

Dotace jsou další důležitou položkou v rozpočtu neziskových organizací. Dotace plynou 

za státního rozpočtu a jsou zajišťovány Radou vlády pro nestátní neziskové organizace 
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a Nadačním investičním fondem. Některé organizace využívají prostředků ze zahraničí, 

mezi které patří finance plynoucí z Evropské unie, zahraničních nadací apod.  

3.1.1.3 Základní vlastnosti neziskových organizací 

Základních pět vlastností NNO stanovili Salamon a Anheiner (1992) ve své publikaci. 

Dle těchto autorů jsou organizace:  

 Institucionalizované (organized) – organizované – kromě formální a právní 

registrace, lze organizovanosti dosáhnout i jiným způsobem – pravidelné schůze 

atd. 

 Soukromé (private) – základní struktura NNO je soukromá, neziskové 

organizace nejsou řízeny státní správou ani orgány, ve kterých převládají státní 

úředníci. Nevylučuje se tím státní podpora nebo menší podíl státních úředníků 

na vedení.  

 Neziskové (non-profit) – tato vlastnost souvisí s nutností vkládání vytvořeného 

zisku zpět do chodu organizace, čímž se NNO liší od komerčních organizací, jak 

již bylo v práci zmíněno.  

 Samosprávné a autonomní (self-governing) – NNO si vytvářejí vlastní řád pro 

řízení vlastní činnosti. Fungují samostatně a nejsou zvenčí řízené státem či jinou 

externí institucí. 

 Dobrovolné (voluntary) – prvek dobrovolnictví je hlavním rysem neziskových 

organizacích. Dobrovolnictví může být na úrovni výkonu konkrétních aktivit 

nebo na vedení organizace. Jako příklad lze uvést: dobrovolné příspěvky, dary, 

výkon neplacené práce pro organizaci atd.  

Rektořík (2001) ve své publikaci uvádí další charakteristické znaky zaprvé pro 

neziskové organizace obecně a za druhé uvádí znaky, které se pojí pouze k soukromým 

neziskovým organizacím. 

Společné znaky pro všechny typy neziskových organizací: 

 jsou právnickými osobami, 

 nejsou založeny za účelem podnikání, 

 nejsou založeny za účelem produkce zisku,  

 uspokojují konkrétní potřeby občanů a komunit,  

 mohou, ale nemusí být financovány z veřejných rozpočtů.  
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Společné znaky pro soukromé neziskové organizace: 

 mají ze zákona povolenou autonomii ve vztahu k vnějšímu okolí, 

 členství v těchto organizacích je realizováno výhradně na principu dobrovolnosti 

(s výjimkou některých profesních komor), 

 vytváří většinou neformální struktury sympatizantů, ale vždy v rámci legislativy, 

podle které byly založen a podle které realizují svoji činnost.  

3.1.1.4 Právní úprava NNO 

V lednu roku 2014 s sebou Nový občanský zákoník (zákon č. 89/2012 Sb.) přinesl 

nejvýznamnější právní úpravy pro nestátní neziskové organizace od doby revolučních 

změn na počátku 90. let 20. století.  

Spolkové právo se nově zakomponovalo do nového občanského zákoníku, když 

v předešlých letech bylo rozprostřeno v mnoha speciálních zákonech. Transformací 

zákona se autoři pokusili o napravení zásadních nedostatků systému, jako je nevhodné 

názvosloví, nebo zaměňování pojmů občanské sdružení x hnutí x spolek. Nový zákoník 

upravuje i jiné oblasti, jako výkon činností NNO, jejich zaměření a charakter, který míří 

buď na veřejně prospěšné cíle, nebo na vzájemně prospěšné cíle. (Stejskal, 2013) 

Významnou změnou byl zánik občanských sdružení, která byla do té doby 

nejrozšířenější formou neziskových organizací. Zánik existence způsobilo zrušení 

zákona č. 83/1990 Sb., o sdružování občanů. Dle nového občanského zákoníku je 

nahrazují zapsané spolky (zkratka z.s.). Dosavadní občanská sdružení musela k 1. 1. 

2016 přizpůsobit svůj název požadavkům nového obchodního zákoníku, název musí 

obsahovat slova „spolek“, „zapsaný spolek“ nebo zkratku „z. s.“. Druhým důležitým 

termínem je 1. 1. 2017, tedy tři roky ode dne nabytí účinnosti nového zákona. Spolky 

byly do této doby povinny přizpůsobit stanovy nové právní úpravě, zapsat povinné 

údaje o spolku do spolkového rejstříku, zapsat pobočné spolky do spolkového rejstříku, 

byly-li zřízeny, a založit dokumenty do sbírky listin. (Františová, 2015) 

Dalších, kterých se dotkla zmíněná úprava byly nadace a nadační fondy, které nově 

spadají pod fundace, které sdružují majetek sloužící ke konkrétně vymezenému účelu. 

Zasáhnuty byly i obecně prospěšné společnosti, které nahradily ústavy, jako právnické 

osoby ustavené za účelem provozování určité společensky prospěšné činnosti. Na rozdíl 

od občanských sdružení se obecně prospěšné společnosti nemusejí transformovat, není 

ale možné zakládat nové.  
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Aktuálně existují na území České republiky tyto typy neziskových organizací:  

 spolky 

 obecně prospěšné společnosti, které nelze nově zakládat 

 ústavy 

 fundace – nadace, nadační fondy  

 evidované právnické osoby, 

 sociální družstva, 

 organizační složky státu, 

 příspěvkové organizace. 

3.1.1.5 Obory působnosti neziskových organizací  

Bačuvčík (2011) uvádí dvanáct oblastí působnosti neziskových organizací, podle 

Mezinárodní klasifikace neziskových organizací (INCPO, International classification of 

non-profit organizations). Tato klasifikace je používána v České republice a vytvořili ji 

autoři Salamon a Anheier na základě rozsáhlého mezinárodního srovnání neziskového 

sektoru. Neziskové organizace klasifikují na: 

 kultura, sport a volný čas 

 vzdělávání a výzkum 

 zdraví 

 sociální služby 

 životní prostředí 

 rozvoj a bydlení 

 právo, prosazování zájmů a politika 

 filantropie a dobrovolnictví 

 mezinárodní aktivity 

 náboženství 

 hospodářská a profesní sdružení, odbory 

 činnosti jinde neuvedené 

Změření této bakalářské práce je na neziskové organizace v oblasti sportu. V této oblasti 

neziskové organizace za posledních deset let velmi posílily. Důvodem je zvyšování 

disponibilního množství volného času obyvatel, který se mnoho lidí rozhodne strávit 

sportovní činností nebo tělocvičnou rekreací. Sport se stává globálním fenoménem 
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s obrovským potenciálem zasahovat do všech oblastí země. Je součástí politiky, 

ekonomického rozvoje, lokálních sociálních a kulturních struktur, regionů a národů. 

Čím dál více se dostává do masových médií a podílí se i na rozvoji turismu. Je také 

spojován s různými sociálními jevy, jako je zdraví, kriminalita, pracovní migrace, 

sociální rozdíly atd.  

Sport je pevně svázán s kulturou dané společnosti. Představuje specifické představy, 

ideje, hodnoty a perspektivy, prostřednictvím kterých zaujímají občané své postavení ve 

světě. Hlavní funkcí sportu zůstává zábava, tu si užívají všichni participanti sportovních 

aktivit. Účastníky dělíme na zaprvé aktivní, kteří různou měrou usilují o osobní rozvoj 

či soutěžní úspěch, a to buď amatérský nebo profesionální. Zadruhé jsou účastníci 

sportu pasivní, kteří zastupují diváckou stránku sportu, ať už s přímou účastí, nebo 

nepřímou diváckou účastí zejména ve formě sledování televizních a internetových 

přenosů. (Nová a kol., 2016) Další funkcí sportu je funkce výchovná, protože díky 

hodnotám, které jsou sportu vlastní se sportující, hlavně děti, přirozenou cestou učí 

solidaritě, sociální integraci, zásadám „fair play“ a také sebevědomí, cílevědomosti, 

sebeovládání, vztahu k pohybu, k hygieně atd. Zdravotní funkce sportu je taktéž velmi 

důležitá, jelikož sport přispívá k tělesné kondici a psychickému stavu, má léčebné 

účinky a může být formou terapie. Funkce, která stále stoupá ve sportu je funkce 

ekonomická. V oblasti sportu je dnes zaměstnáváno mnoho osob, sportovci dostávají 

vysoké platy, ze kterých pak odvádějí daně, na trhu se více objevují sportovní produkty 

– celkově se uvádí, že v zemích Unie sport ročně vygeneruje přes 2 % celkového HDP 

EU, navíc 3,5 % zaměstnanosti v EU je díky zaměstnanosti ve sportovním prostředí. 

(Housková, 2015) 

3.1.1.6 Spolek 

Při úmyslu založit si neziskovou organizaci, se musí občané rozhodovat mezi spolkem 

a ústavem. Pomoci při výběru nám může otázka: Zajímá nás kapitál? Pokud je odpověď 

na tuto otázku ano, občané by měli volit formu ústavu – nadace, nadační fond. 

V případě, kdy je odpověď ne a chceme založit právnickou osobu se záměrem 

poskytování služeb, sportování, ochrany přírody, by se měla vyplatit volba spolku. 

Hlavním účelem spolku nesmí být podnikání, jinak spolek může mít libovolný účel 

a věnovat se různým činnostem. (Zahumenský, 2014) 

Povinnosti spolku upravuje zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, v platném znění.  
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Zákon upravuje tyto oblasti: 

 založení a vznik spolku, 

 členství ve spolku, 

 organizační strukturu spolku, 

 pobočný spolek, 

 zrušení spolku. 

3.2 Marketing v neziskových organizacích 

Marketing neziskového sektoru se podstatně liší od komerčních subjektů. Společné mají 

oba subjekty důvod či záměr využívání marketingu – dosáhnout konsenzu mezi tím kdo 

nabízí produkt/službu a tím kdo je přijímá. Rozdíl najdeme v tom, jakými technikami 

tím subjekty dosahují. 

Bačuvčík (2011) stanovuje několik předpokladů, za kterých marketing obecně existuje. 

Prvním je existence trhu, který je tvořen nabídkou a poptávkou. Neziskové organizace 

fungují na stejných trzích jako komerční firmy, ale zároveň vytvářejí vlastní.  Trhy 

neziskového sektoru jsou vysoce konkurenční například ve sféře sponzoringu 

a dárcovství. Druhým předpokladem pro existenci marketingu, je existence potřeb 

a přání. Třetím, více důsledkem než předpokladem, je směna a transakce, jejíž hodnota 

často vyjadřuje úspěšnost marketingu.  

Hannagan (1996) ve své publikaci zmiňuje potřebu marketingu v neziskovém sektoru, 

která vyplývá z důležitosti kvality služeb a jak tyto služby vyhovují potřebám jejich 

uživatelů. I přes to pracovníci pohybující se v neziskovém sektoru, necítí potřebu 

využívat marketing. Jedním z důvodů může být fakt, že neziskové organizace vznikají 

s cílem uspokojit potřeby úzké skupiny lidí, na kterou již mají určitou vazbu. Díky tomu 

nemusí oslovovat další zákazníky, protože většina z nich je na organizaci již napojena 

a ostatní si ji sami vyhledají. (Bačuvčík, 2011) 

Tato představa o marketingu je obecně považována za mylnou. Marketing neziskových 

organizací není pouze cesta ke spotřebitelům, ale také a někdy hlavně cesta k těm, kteří 

firmu financují. Myšlenka toho, že se řada zákazníků firmy bude sama rozšiřovat, je 

také z velké části chybná. Když se tak nestane, firma nemá šanci růst tak, aby to bylo 

ekonomické. A když do obrazu vstoupí navíc konkurence, marketingu se již nedá 

vyhnout.  
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Konkurence jako taková, je velmi důležitým faktorem v neziskovém sektoru. Nejde 

pouze o konkurenci typu nabídka stejného produktu stejnému zákazníkovi, ale také 

o konkurenci různých oborů o stejné zdroje financování, těchto zdrojů totiž není nikdy 

dost pro všechny neziskové organizace. (Bačuvčík, 2011) 

V některých neziskových organizacích můžeme vidět marketingové aktivity, které 

nemají žádný cíl, nejsou výsledkem plánování. Takové firmy se soustředí na splnění 

vize svých činností, ale nechápou, že jsou součástí ekonomicky a komunikačně 

propojeného systému. S moderní dobou je pochopení právě tohoto zapojení organizace 

do systému klíčové. Mnoho dárců či propagátorů si řekne o umístění loga například na 

tištěné listiny, mohou také požádat o zpětné zveřejnění na sociálních sítích, nebo mít 

jiné požadavky související s marketingovými aktivitami.  

Marketing v neziskovém sektoru byl několikrát definován. Počínaje Kotlerem (2003), 

na kterého navázal Hannagan (zde dle Bačuvčíka 2011) s definicí podle Chartered 

Institute of marketing „Marketing je součástí procesu řízení, zaměřeným na identifikaci, 

předvídání a uspokojování požadavků zákazníka.“ Definice marketingu v neziskovém 

prostředí byly ze začátku velmi podobné definicím marketingu v komerčním sektoru, 

avšak z těchto definic musela být odebrána část o zisku. Neziskovým organizacím nejde 

ani tak o zisk jako o prospěch. Závěr je takový, že hlavním cílem marketingu není jen 

dosáhnutí vize činnosti a uspokojení zákazníků, ale také uspokojení pracovníků a těch, 

kteří organizaci financují. Marketing by měl být o to více využíván, aby byli uspokojeni 

všichni účastníci na činnostech firmy působící v neziskovém sektoru. Myšlenku může 

názorně doložit obrázek č. 2. Dalším významným důvodem k využití marketingu je 

seznamování veřejnosti a potenciálních finančních partnerů s náplní činnosti organizací, 

a také s výsledky jejich práce.  
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Obrázek 2 Co představuje marketing v neziskových organizacích 

Zdroj: Rektořík J. a kol. (2001, s. 88): Organizace neziskového sektoru, Ekopress, s.r.o., Praha 2001 
 

Úryvek z článku amerického online média osvětluje využívání marketingu 

v neziskovém sektoru velmi jasně: „Někteří možná nevěří v nutnost investování do 

marketingových strategií v neziskovém sektoru, ale ve skutečnosti je efektivní 

propagace velmi výhodným prvkem pro organizace fungující v tomto sektoru. Tzv. 

„neziskovky“ užívají marketingové taktiky nejen k obecnému růstu, ale také k získání 

financování a prosperity. Bez těchto faktorů je celkové poslání neziskové organizace 

oslabeno.“ (Kristie, 2017) 

3.3 Marketingový plán neziskové organizace 

Marketingovým plánem se rozumí výsledek procesu marketingového plánování ve 

formě písemného dokumentu.  

Každý produkt musí být podložen marketingovým plánem, který má logickou strukturu 

a prokazuje návratnost investovaného času a finančních prostředků (Jakubíková, 2008). 

Dle Světlíka (2005) marketingový plán analyzuje situaci, identifikuje problémy 

a příležitosti, stanovuje marketingové cíle a předkládá vhodné strategie k dosažení 

těchto cílů. Popisuje dvě důležité funkce. První je shromažďování všech relevantních 

informací v jednom dokumentu, týkajících se příslušné organizace, cílových trhů, 

produktů, služeb, zákazníků, konkurence atd. Druhá stanovuje cíle organizace na 

příslušné období, strategie a taktiku, které budou použity k jejich dosažení.  
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Odborná literatura marketingový plán nazývá i jako „nástroj k vytváření budoucnosti 

organizace“ (Vaštíková, 2014), nebo „hnací motor firmy“ (Jakubíková, 2008) 

Bednář (2012, 2013) přirovnává marketingový plán k automobilové navigaci, je nutné 

vždy vědět, kde se nachází firma nyní, kam se chce dostat v budoucnosti a jakým 

způsobem se tam dostane. Zároveň navigace navrhuje více možností trasy, informuje, 

kolik kilometrů zbývá do cíle, navrhuje novou trasu v případě, že sejdete z optimální 

trasy a oznamuje, kdy jste na místě. V aplikaci na tvorbu marketingového plánu je 

dobré zpracovat více postupů, jak dosáhnout cíle.  

3.3.1 Obsah marketingového plánu 

Teoretické zdroje se zatím neshodují na dogmaticky daných částech marketingového 

plánu. Pro přehled, jak se kapitoly plánu liší v průřezu odborné literatury poslouží 

tabulka č. 1.  
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Tabulka 1Kapitoly marketingového plánu 

 Autoři (Kotler, 2003) (Hannagan, 1996) (Westwood, 
1999) 

(Bednář, 2012, 
2013) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Části 

marketingového 

plánu  

Situační analýza Programové 

prohlášení 

Úvod Celkové shrnutí 

Cíle Úkoly, záměry, cíle 

společnosti 

Celkové 

shrnutí 

Dlouhodobé cíle a 

strategie 

Strategie Marketingový 

výzkum 

Situační 

analýza 

Situační analýza 

Taktické kroky Analýza vnějšího 

prostředí 

Marketingové 

cíle 

Marketingové cíle 

Rozpočet Analýza zdrojů Marketingová 

strategie 

Marketingový mix 

Kontrola Marketingové úkoly, 

záměry, cíle 

Plány Marketingová 

komunikace 

 Strategické 

marketingové 

plánování 

Podpora 

prodeje 

Rozpočet 

Akční plán Rozpočty Kontrola a 

vyhodnocení  

Monitorování a 

kontrola 

Účet zisku a 

ztrát 

 Kontroly 

 Způsoby 

aktualizace 

 Přílohy 

Zdroj: vlastní zpracování dle autorů uvedených v tabulce 
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Marketingový plán primárně určen pro účel této práce bude obsahovat následující části, 

které byly vybrány tak, aby na sebe logicky navazovaly a aby odpovídaly povaze 

organizace: 

 celkové shrnutí 

 dlouhodobé cíle a strategie 

 analýza současné situace firmy 

 marketingové cíle 

 marketingové strategie  

 akční plán 

 rozpočet 

 kontrola  

3.3.1.1 Celkové shrnutí 

Tato část marketingového plánu je psána jako první i jako poslední. Uvádí hlavní účel 

plánu a shrnuje všechna zásadní fakta a závěry po jeho zpracování. Celkové shrnutí má 

objasnit jakou problematiku plán zpracovává, a na jaké časové období je stanovený. 

Dále co je jeho hlavním cílem a pro koho je určen a na konec jaké jsou hlavní závěry 

plynoucí z plánu. Celkové shrnutí by mělo být napsáno stručně a výstižně tak, aby 

motivovalo čtenáře k pročtení dalších kapitol. V této kapitole se také uvádí základní 

informace o firmě, jejích zákaznících a nabízených produktech a službách. (Bednář, 

2012, 2013) 

3.3.1.2 Dlouhodobé cíle a strategie  

Každá firma má svou dlouhodobou strategii. Marketingový plán určený na jeden rok, by 

měl tuto strategii podpořit, a proto je vhodné firemní strategii a dlouhodobé cíle do 

marketingového plánu zařadit. Marketingová strategie se soustřeďuje na víceletý 

horizont. Jejím cílem je dosáhnout strategických firemních cílů. Veškeré postupy 

a aktivity zmiňované v marketingovém plánu musí být v souladu se strategií. (Bednář, 

2012, 2013) 

3.3.1.3 Analýza současné situace firmy 

Popis současného postavení firmy je velmi důležitým krokem, který stojí před 

definováním marketingových cílů. Analýza by se měla zabývat konkurencí, zákazníky 

firmy a dalšími faktory ovlivňující podnik. Analýzy zjišťují, na co by se měla firma 
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v marketingu soustředit, jaké cíle si stanovit a které postupy k jejich dosažení realizovat. 

Mezi nástroje situační analýzy se řadí marketingový výzkum, analýza firmy a její 

nabídky, analýza konkurence, analýza marketingového prostředí, analýza zákazníků 

a další. (Bednář, 2012, 2013) 

3.3.1.4 Marketingové cíle 

Z vypracovaných analýz je jasně vidět současná situace firmy na trhu. Stanovením cílů 

se definuje optimální budoucí stav firmy. Marketingové cíle musí být v souladu 

a vycházet z předchozích kapitol. Cíle stanovené na rok musí podporovat dlouhodobé 

cíle a strategii firmy a zároveň by měly využívat zjištěných příležitostí, a naopak omezit 

zjištěné možné hrozby. Je důležité stanovit měřitelné a vyhodnotitelné cíle tak, aby bylo 

možné zjistit, zda se cíl splnil či nikoliv. Jedna z chyb při stanovování marketingových 

cílů bývá jejich špatná definice. Často se zaměňuje cíl a konkrétní marketingový 

program. Cíle by měly být časově vymezené, dostatečně náročné a zároveň splnitelné 

a motivující. Je snadné si stanovit tzv. „měkké“ cíle, u kterých je zřejmé, že jich firma 

dosáhne. Lehce splnitelné cíle ale nebudou mít motivační efekt na zaměstnance. 

Stanovit cíle, které budou zaměstnance motivovat, není jediný klíč k úspěchu, 

zaměstnancům musí být cíle dobře komunikovány, aby věděli, kam firma směřuje. Tím 

si firma zaručí jejich spolupráci a efektivnější dosažení cílů. V neposlední řadě je 

důležité zjistit, zda firma má na uskutečnění cílů k dispozici potřebné zdroje. Zdroji se 

nerozumí pouze finance, také odborné znalosti zaměstnanců, know-how, potřebné 

vybavení atd. (Bednář, 2012, 2013) 

3.3.1.5 Marketingová strategie  

V této kapitole je důležité se zabývat tématy marketingový mix v neziskovém sektoru 

a cílové zákaznické skupiny.  

3.3.1.5.1 Marketingový mix neziskového sektoru 

Marketingový mix je soubor proměnných, který musí vedení organizace řídit tak, aby 

stanovilo marketingovou strategii. Strategie se rozvíjí poté, co zná firma svoji situaci na 

trhu a ví, co zákazníci potřebují.  

Existují čtyři hlavní proměnné, mezi které patří: 

 produkt (product) 

 cena (price) 
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 distribuce (place) 

 komunikace (promotion) 

Dohromady tvoří marketingový mix. Kombinují se v různém pořadí a intenzitě, na 

základě odlišných účelů organizace. K tradičním čtyřem prvkům mixu 4P se postupem 

času připojily další tři prvky, hlavním důvodem jsou specifické vlastnosti služeb.  

Konkrétně marketingový mix služeb zahrnuje 4 hlavní prvky, ke kterým se řadí 3 další: 

 lidé (people), 

 materiální prostředí (physical evidence), 

 procesy (processes). 

Organizace má za úkol stanovit marketingový mix, který podpoří a posílí zvolené 

postavení na trhu a zároveň bude v souladu s dostupnými financemi organizace. 

V neziskovém sektoru se klade velký důraz na produkt spíše než na cenu, reklamu, obal. 

Některé publikace zmiňují fakt, že se v prostředí neziskových organizací uplatňují 

především dvě proměnné marketingového mixu: výrobek (služba) a komunikační mix. 

(Jakubíková, 2008) 

Produkt  

Čáslavová (2009, s. 116) za sportovní produkt považuje „veškeré hmotné i nehmotné 

statky nabízené k uspokojování přání a potřeb zákazníků pohybujících se v oblasti 

tělesné výchovy a sportu.“ 

Produkt stojí v centru marketingového mixu a je velmi důležité svůj produkt znát při 

koncepci marketingového mixu. Druh sportovního produktu je určujícím faktorem pro 

stanovení marketingové strategie.  

Propagovaným produktem bývají v neziskovém sektoru z velké části služby, případně 

to mohou být i myšlenky tzv. ideje. 

Marketing služeb má svou určitou povahu, která se odvíjí od specifických vlastností 

služeb, jimiž jsou podle Vaštíkové (2014) především nehmotnost, neoddělitelnost, 

proměnlivost, pomíjivost a absence vlastnictví.  

Nehmotnost neboli nemateriální povaha vyjadřuje nemožnost si službu před využitím 

vyzkoušet, nelze ji smyslově poznat. Zákazník se většinou spoléhá na své zkušenosti, 

popřípadě doporučení známých, odborníků, celebrit, případně může odhadnout 

potenciál služby z jevů, které ji doprovázejí (např. „dress code“). Zda se zákazník 
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rozhodne službu využít ovlivňuje několik faktorů, příkladem může být místo 

poskytnutí, lidé, kteří službu poskytují, ale především cena, kterou za ni zákazník bude 

muset zaplatit. Z pohledu marketingu má smysl služby „zhmotnit“ tedy spojit službu 

s něčím co je „hmatatelné“, tím může být konkrétní pracovník, příjemný interiér apod. 

Neoddělitelnost služeb spočívá v tom, že jsou vždy vázané na svého producenta. 

V tomto smyslu lze říci, že kvalita služby je závislá na kvalitách jejího poskytovatele, 

který je součástí služby. Důležitou roli u zmíněné vlastnosti hraje i zákazník, ten je 

neoddělitelnou součástí během poskytování služby a spolu s ostatními přítomnými 

zákazníky se podílí na vytváření služby. Chování přítomných zákazníků přitom 

ovlivňuje, jak budou zákazníci vnímat výsledný efekt.  

Proměnlivost někdy také heterogenita či variabilita, je vlastnost služby, která závisí na 

lidech, přítomných v procesu poskytování služby. Všichni účastníci ovlivňují především 

kvalitu služby, která se může pokaždé trochu lišit tím, kdo službu poskytuje, a kdy a 

kde je poskytována. Variabilita má také vliv na celkový dojem zákazníků, a tedy 

ovlivňuje konkurenční pozici. Proměnlivost lze velmi dobře ovlivnit, například 

stanovením norem pro zaměstnance, nebo důsledným výběrem pracovníků.  

Další specifikou vlastností služeb je pomíjivost. Je jasné, že služby nelze skladovat, 

uchovávat, či vracet, jinak řečeno jsou vždy vázané na daný časoprostor. Služba tedy 

musí být využita v čase, ve kterém je nabízena, jinak dojde k jejímu znehodnocení 

a ztracení. Aby k těmto důsledkům nedocházelo, poskytovatelé služeb se snaží ovlivnit 

poptávku různými nástroji. Mohou jimi být rezervační systémy, předplacené služby 

a další.  

Poslední vlastností, kterou je třeba zmínit je tzv. absence vlastnictví. Podstatou této 

vlastnosti je, že zákazník nemůže mít vlastnická práva na požadovanou službu na rozdíl 

od nakupovaného hmotného produktu.  

Autoři odborných literatur (Kotler 2003, Vaštíková 2014) rozdělují marketing služeb na 

marketing organizací, marketing osob, marketing lokalit a marketing myšlenek. Dle 

takového rozdělení je možné rozlišovat i aspekty produktu, které neziskové organizace 

nabízejí. V mnoha případech se u produktu vyskytuje více zmíněných aspektů zároveň, 

v takovém případě firma zjistí ten výraznější potažmo zajímavější a využije ho ve své 

marketingové kampani. Důraz na tyto aspekty je právě pokusem o „zhmotnění 

nehmotného“, jak již bylo zmíněno u vlastností služeb. V podstatě jde o přiřazení jisté 
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„autority“ službě, kterou mohou být jména osob, obrazy míst, nebo akceptované pojmy. 

Autority mohou být součástí produktu, nebo k němu být přidány dodatečně (celebrita 

jako garant projektu). 

Všechny produkty mají uspokojit potřeby zákazníků, i proto je důležité reagovat na 

změny v poptávce a produkty jí přizpůsobovat. Důležité je přitom zachovat kvalitu, jako 

jednu z nejvýznamnějších prvků produktu.  

Cena  

Tvorba ceny u sportovních organizací je úzce vázaná na druh produktu, který sportovní 

organizace nabízí. U některých produktů se lze velmi výrazně opřít o ekonomické 

kalkulace (zavedené metody cenové tvorby jako je např. cena stanovená přirážkou, cena 

respektující návratnost investic atd.), u jiných produktů se spíše bere v úvahu úsudek 

představitelů poptávky (transfer hráčů). (Čáslavová, 2009) 

V návaznosti na předchozí text je důležité zmínit skutečnost, že cena je v marketingové 

strategii neziskových organizací považována za nedůležitou. Většina služeb v nestátním 

neziskovém sektoru je poskytována zdarma, nebo za poměrně malou část celkových 

nákladů. Nic to nemění na marketingových rozhodnutí, která musí být stejná jako při 

poskytování služeb v ziskovém sektoru. (Hannagan, 1996) 

Cena služeb může nabývat podoby vstupného, školného či například předplatného. 

Zákazníkovi mohou vznikat i jiné než finanční náklady. Mohou to být především 

alternativní náklady (čas strávený vyhledáváním služby), náklady spojené s fyzickým 

úsilím (samoobslužné typy služeb), a dále náklady související s psychickým úsilím 

(služby vyžadující pochopení služby). (Vaštíková, 2014) 

Distribuce 

„V tom nejjednodušším slova smyslu je distribuce proces, při němž si zákazníci kupují 

od výrobce produkty.“ (Hannagan, 1996 s. 155) Distribuce je tedy prvek 

marketingového mixu, který vysvětluje, jak budou zákazníkovi produkty dodány, 

distribuovány tak, aby z toho firma měla přínos a zákazník odpovídající hodnotu. Jedná 

se o nejméně pružný nástroj marketingového mixu, změny bývají nákladné a riskantní. 

Rozhodnutí o umístění služby bývá kompromisem mezi potřebami producenta 

a požadavky zákazníka. 

Vaštíková (2014) uvádí rozdělení distribučních cest na podobu přímého a nepřímého 
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spojení.  

Přímé distribuční cesty – spojení, ve kterém putuje produkt od výrobce přímo ke 

koncovému zákazníkovi. Tato varianta převládá ve službách, což vyplývá z jedné 

základní vlastnosti služeb, a to neoddělitelnosti od jejího poskytovatele. 

Nepřímé distribuční cesty – firma užívá jeden nebo více mezičlánků v průběhu 

distribuce. Nejčastěji jsou nazývány zprostředkovatelé či prostředníci. Jejich úloha je 

spojena také s vlastnostmi služeb, v tomto případě s absencí vlastnictví, nehmotností 

a neoddělitelností, kdy zprostředkovatel je zároveň poskytovatelem služby nebo musí 

existovat pouze přímý distribuční kanál.  

Durdová (2009) uvádí, že při plánování distribuce je v oblasti sportovních organizací 

třeba analyzovat dostupnost sportovního produktu, geografické rozmístění trhů 

a podmínky distribuce sportovního produktu. Velmi důležitá je přístupnost sportovního 

zařízení, příjemné působení a bezpečné okolí. 

Komunikace 

Komunikace, někdy také propagace, je chápána jako komunikace se zákazníky za 

účelem prodeje produktu. Vaštíková (2014) upozorňuje, že je jedním 

z nejdiskutovanějších nástrojů marketingového mixu, zejména v neziskovém sektoru. 

Pod propagaci spadají činnosti, které sdělují vlastnosti produktu či služby a jejich 

přednosti klíčovým zákazníkům a přesvědčují je k nákupu. (Kotler, 2007)  

Komunikaci mezi zákazníky a zprostředkovateli služeb uskutečňují média. Mezi 

komunikační média lze zařadit například tisková média (noviny, časopisy, brožury), 

vysílací média (rozhlas, televize), stále více se využívající elektronická média 

a zobrazovací média (reklamní tabule, plakáty), nebo různé události (tiskové 

konference, výstavy, propagační návštěvy)  

Dále existují nositelé reklam – auta, reklamní předměty apod. Výběr nositele reklamy 

závisí na povaze cílového publika, typu produktu, povaze sdělení a limitu nákladů. 

(Kotler a kol., 2004) 

Úkol neziskových organizací v oblasti komunikace je především seznámit veřejnost se 

svojí činností a nabízenými službami. Svou komunikační strategií oslovují nejen cílové 

spotřebitele ale také širokou veřejnost. (Hannagan, 1996)  

Za tradiční nástroje tzv. komunikačního mixu jsou označovány:  



 29 

 reklama,  

 podpora prodeje,  

 osobní prodej,  

 public relations.  

Reklama – jakákoliv placená forma neosobní prezentace a podpory myšlenek, zboží 

a služeb. Jedná se o velmi výrazný prvek komunikačního mixu s cílem informovat, 

přesvědčit nebo připomenout. Reklama může být šířena různými médii, volba toho 

pravého je prvním krokem k úspěšné realizaci poslání reklamy. Média se volí tak, aby 

byla co nejvíce přístupná cílovým adresátům. Mezi nejčastěji užívaná média patří:  

 tisková média (noviny a časopisy, katalogy, firemní časopisy apod.) 

 televize 

 rozhlas 

 venkovní reklama (billboardy, plakáty, veřejné prostory – autobusy, metra, 

stadiony)  

 internet (webové stránky, sociální sítě) 

Podpora prodeje – jedná se o určité stimuly pro povzbuzení nákupu nebo prodeje 

výrobku či služby. Od reklamy se odlišuje právě stanovením konkrétního motivu ke 

koupi. Povzbuzení může probíhat formou soutěží, volných vzorků, předvádění, slev 

apod., všechna opatření bývají krátkodobého charakteru.  

Public relations (dále jen PR) – řízená oboustranná komunikace organizace s veřejností, 

která se provádí za účelem poznat a ovlivnit postoje veřejnosti – veřejné mínění, posílit 

pocity vzájemného porozumění, důvěry. PR má vytvořit firmě dobré jméno a kladný 

obraz v očích veřejnosti. Úkolem je vytvořit pozitivní image firmy i produktu, 

prostřednictvím udržování dobrých vztahů s tiskem, zveřejňování informací 

o produktech a zásadních činnostech firmy a zároveň brát v podniku v potaz reakce 

veřejnosti. V souvislosti s PR se využívá pojem „publicita“ jako výsledek PR aktivit. 

V neziskovém sektoru je PR velmi využívaným nástrojem především díky nízkým 

nákladům. Ani tento nástroj není zcela bez nákladů, jedním z nákladů může být člověk 

zaměstnaný organizací, který je odpovědný za vztahy s veřejností.  

Nástroje, užívané v rámci PR, vymezuje Philip Kotler (2004) takto: 

 publikace (výroční zprávy, podnikové časopisy) 
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 veřejné akce  

 novinky (vytvořené médii) 

 angažovanost pro komunitu (charitativní projekty) 

 nosiče a projevy vlastní identity (vizitky, hlavičkové papíry, pravidla oblékání) 

 lobbyistické aktivity (ve snaze ovlivnit legislativu ve prospěch organizační 

činnosti) 

 aktivity sociální odpovědnosti 

Osobní prodej – dochází ke kontaktu zástupce organizace se zákazníkem. Hlavním 

cílem je poskytování informací, předvádění produktů nebo vytváření hlubších vztahů se 

zákazníky. Na rozdíl od reklamy a podpory prodeje je osobní prodej dvoustranná 

komunikace s menším okruhem zákazníků. Osobní prodej není v neziskovém sektoru 

příliš využíván, to vychází z názoru organizací, že zákazníci jsou si vědomi svých 

potřeb a nelze je při jejich uspokojování nijak ovlivnit. (Hannagan, 1996) 

Vaštíková (2014) specifikuje moderní realitu propagace, kterou ovlivňují a formují další 

faktory. Vytváří se menší skupiny zákazníků se specifickými potřebami a je nutné 

zavést nový přístup k budování užších vztahů se zákazníky ve stále menších tržních 

segmentech. Dále zmiňuje velmi rychlý vývoj informačních technologií, které vyzývají 

k využívání nových komunikačních nástrojů. Mezi nové komunikační nástroje, které 

mají potenciál se uplatnit zejména v marketingu služeb, řadí:  

 přímý marketing, 

 internetovou komunikaci, 

 komunikaci na sociálních sítích, 

 marketing událostí, 

 guerilla marketing, 

 virální marketing, 

 product placement. 

Product placement  

„Product placement můžeme definovat jako záměrné a placené umístění značkového 

výrobku do audiovizuálního díla s cílem jeho propagace. Jeho atributem je reklamní 

efekt v dané cílové skupině při využití kontextu nebo známých osobností.“ (Frey, 2008, 

s. 123)  
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Product placement se vyvíjel v oblasti filmu a počítačových her, první úspěšný pokus 

této marketingové komunikace nastal v roce 1982 ve filmu E. T. Mimozemšťan, do 

kterého americká firma Reese`s uvedla své sladkosti, jako oblíbenou pochoutku 

Američany milovaného E.T. Po uvedení filmu se zvýšil prodej těchto sladkostí o 65 %. 

(Frey, 2008) 

V dnešní době ale stále více posiluje jiná platforma pro tento způsob komunikace a tou 

je YouTube. YouTube je třetí nejvíce navštěvovanou webovou stránkou na světě hned 

po Googlu a Facebooku. Na světě má přes miliardu uživatelů, a tak této platformě patří 

důležité místo v každodenní aktivitě jakéhokoliv internetového uživatele. Každý den 

lidé sledují stovky milionů hodin na YouTube a generují tak miliardy zhlédnutí. Na 

YouTube scéně figurují dva důležité subjekty: vysílatelé (broadcasters) a diváci 

(audience, viewers). Stále rostoucí popularita vysílatelů, také video blogerů tzv. 

„vloggerů“, kteří natáčí své myšlenky či poznatky pro svých tisíce odběratelů, tvoří 

úplně novou podobu marketingu a reklamy. (Letki, 2016) 

Product placement na scéně YouTube je považován za efektivnější než stejná taktika 

použitá v televizním nebo filmovém prostředí. Je to hlavně díky silnému poutu, které 

spojuje vysílatele na YouTube se svými diváky potažmo fanoušky. „Vloggeři“ znají své 

obecenstvo lépe než kterýkoliv televizní producent. Vztah mezi vysílateli a jejich 

sledovateli je někde mezi televizní hvězdou a kamarádem. Obecně jsou YouTubové 

celebrity považovány za přístupnější a sledovatelé se s nimi dokáží více ztotožnit. To je 

hlavně díky jejich upřímnosti, spontánnosti a autenticitě. Zmíněná autenticita je tím 

největším rozdílem, youtuber je za každých okolností sám sebou, a i proto mu 

sledovatelé věří, když se rozhodne zmínit nějaký produkt/značku ve své tvorbě. (Letki, 

2016) 

Pro představu poslouží obrázek č. 3, který znázorňuje, jak je skupina mladých 

ovlivňována youtubery oproti vlivu filmových hvězd. 
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         Obrázek 3 YouTubové hvězdy jsou novými ovlivniteli 

         Zdroj: http://www.tubefilter.com/2015/03/03/defy-media-acumen-report-study/ 

Product placement může nabývat více forem: 

 tzv. „by the way“ forma propagace – vhodná, když chce firma produkt zmínit, 

ale nechce příliš „tlačit na pilu“. Youtuber ve svém videu většinou produkt 

názorně zkouší a jen tak mezi řečí se zmíní o značce produktu, popřípadě ukáže 

přiblížený záběr na název značky a poradí sledovatelům, kde je k dostání.  



 33 

 aktivní product placement – tato forma je využitelná hlavně v případech, kdy je 

cílovou skupinou obecenstvo pod třicet let. Je to pokročilá forma YouTubové 

propagace, ve které youtuber poskytuje detailní popis produktu. Tento způsob 

propagace vyžaduje přímý kontakt s youtuberem a spolupracovat s ním při 

vytváření obsahu značky. Je důležité aby „vlogger“ věřil v daný produkt či 

značku, tím si firma zaručí, že v to bude věřit i jeho sledovatel.  

 sponzorovaný YouTubový film – zde už je celý obsah video blogera oddaný 

právě jedné značce. Značka se objevuje v názvu videa a je také zmíněna 

v průvodním slovu od vysílatele. V této formě se o produktu dozvídají 

sledovatelé široké spektrum informací. (Letki, 2016) 

I v České republice se YouTube platforma dostává do popředí. Podle výzkumů navštíví 

YouTube alespoň jednou měsíčně 82 % populace připojené na internet. Průměrná 

měsíční návštěvnost v cílové skupině 15-24 let je 77 % populace (0.9 mil.).  

Jakou kombinaci těchto komunikačních nástrojů organizace zvolí, závisí na povaze 

jejího produktu. Pro celý neziskový sektor ale platí, že výběr se provádí na základě 

nákladů. Náklady chce nezisková organizace co nejnižší, často volí bezplatné formy 

propagace a rozhoduje se na základě toho „co si lze dovolit“. (Hannagan, 1996) 

Lidé  

Lidé jsou velmi významnou složkou marketingového mixu. Podíl lidí na nabídce služeb 

má dle Vaštíkové (2014) tři základní formy: zaměstnanci, zákazníci a veřejnost nebo 

také rodiny, přátelé a známí zákazníků. Zákazník i poskytovatel služby jsou při 

poskytování v přímém kontaktu a díky tomu mají obě strany přímý vliv na kvalitu 

služby. Je velmi důležité dbát na výběr zaměstnanců, jejich vzdělání i kvalifikaci, stejně 

tak je důležité stanovit jistá pravidla pro chování zákazníků. Zaměstnanci reprezentují 

firmu a díky nim je firma schopná diferenciace a zvyšování hodnoty firmy. Je nutné 

vědět, jak zaměstnance efektivně řídit – trénovat a vzdělávat, odměňovat a motivovat 

a také monitorovat a kontrolovat.  

Proces 

Pod procesy spadají všechny činnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které se využívají 

při výrobě a poté dodání produktu či služby zákazníkovi. Řízení procesů znamená 

významně ovlivňovat kvalitu služeb. (Vaštíková, 2014) 

Čáslavová (2009) uvádí konkrétní příklady jednotlivých částí procesu ve sportovním 
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prostředí: 

 doba obsluhy – rozvrhy hodin sportovních zařízení; doba je důležitá pro 

zákazníka z pohledu toho, kolik stráví času v zařízení a taktéž je měřítkem pro 

oceňování; 

 forma obsluhy – může hrát roli ve volbě formy hodiny (skupinové lekce, lekce 

jeden na jednoho s trenérem); 

 rychlost obsluhy – obsluha zákazníků v co nejkratším čase (na recepci, bez 

zbytečného čekání); 

 doba čekání – u sportovních služeb je důležité ohlídat včasný začátek lekcí, 

tréninků, aby nedocházelo k čekání zákazníka na instruktora.  

Prezentace  

Prezentace nebo „materiální prostředí“, je prvek vyplývající z nehmotné povahy služby. 

První vjemy a dojmy, které zákazník získá při vstupu do prostorů, ovlivňují 

zákazníkovo očekávání. Nástroj se tedy zaměřuje na prostředí a jeho vlastnosti např. 

velikost, vybavení, atmosféra, komfort, čistota apod. Většinou jde o záležitost módy, 

vkusu, ale i tvůrčí vynalézavosti architekta a designéra. Pokud stimuly vyvolávají 

kladné reakce, pak zákazníci projevují ochotu se do zařízení vracet, nakupovat 

a zároveň komunikovat svou spokojenost navenek. Prostředí ovlivňuje také 

zaměstnance. Kladné pocity ze zařízení vyvolávají zvýšenou produktivitu práce a dobrý 

pocit z poskytování služby. V opačném případě zákazníci odcházejí s nedobrými pocity 

a omezují čas strávený v provozovně a nemají chuť se na místo vracet. U zaměstnanců 

se záporné reakce na prostředí projevuje větší únavou z pracovního vytížení, urychlují 

se procesy tzv. „vyhoření“ a zaměstnanec není schopen psychicky v některých 

případech ani fyzicky vykonávat svou pracovní činnost. (Vaštíková, 2014) 

3.3.1.5.2 Cílové zákaznické skupiny  

Cílové zákaznické skupiny se určují nejčastěji metodou STP marketingu: 

 S – Segmentation (segmentace) - rozdělení trhu podle charakteristik do cílových 

zákaznických skupin (tzv. tržních segmentů). Malé firmy definují 2-5 segmentů, 

které je schopna kvalitně obsluhovat. Segmentovat se dá geograficky, 

demograficky a socioekonomicky, podle velikosti zákazníka, podle nákupního 

chování atd. Zákazníci jednotlivých segmentů by se neměli překrývat, aby pro 

ně stanovené komunikační strategie byly efektivní.  
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 T – Targeting (zacílení) - výběr nejatraktivnějšího ze segmentů, na který zaměří 

firma své marketingové aktivity.  

 P – Positioning (definování pozice na trhu a odlišení od konkurence) - odlišení 

nabídky od nabídky konkurenční tím, že bude zajímavá a poskytne zákazníkovi 

hodnoty, kterou konkurence nenabízí. Konkurenční výhoda, na kterou láká firma 

zákazníky od konkurence, je pouze krátkodobá, dříve nebo později konkurence 

začne napodobovat. Je nutné stále inovovat a být vždy krok před konkurencí.  

3.3.1.6 Akční plán  

Podrobné plánování konkrétních marketingových aktivit, které musí systematicky 

podpořit dosažení cílů marketingového plánu. Každá aktivita musí mít definováno, čeho 

chceme jejím prostřednictvím dosáhnout a zdali je to ta nejefektivnější cesta. U každé 

aktivity by mělo být zmíněno, kdo za ni bude odpovědný, kolik bude stát, na koho je 

zacílená a také kdy se bude realizovat. 

3.3.1.7 Rozpočet   

Marketingový rozpočet je ve firmě součástí finančního plánu. Tvorba rozpočtu není 

jednoduchá. Musí být zajištěny finance na splnění stanovených marketingových cílů 

a zároveň se musí brát ohled na „mantinely“ firemního rozpočtu.  

3.3.1.8 Kontrola  

V této části marketingového plánu je vhodné určit, jakým způsobem se bude 

kontrolovat a vyhodnocovat plnění úkolů stanovených plánem. Kontrola může probíhat 

s měsíční periodicitou, hlavní bude zjištění výsledků marketingových aktivit za 

uplynulý měsíc a také stanovení úkolů pro nejbližší období. Důležité je také sledovat, 

zda je dodržován finanční plán a průběžně kontrolovat podmínky na trhu, které by 

mohly marketingový plán ovlivnit. Oproti ziskovému sektoru zaměřují svou kontrolu 

neziskové organizace více na hodnocení image a spokojenost zákazníka, nežli na 

analýzu zisku a prodeje. (Hannagan, 1996) 
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4 METODIKA 

Náplní práce je sestavení marketingového plánu neziskové organizace na rok 2018. Pro 

práci byla zvolena nezisková organizace Festival Sporťáček, která má právní formu 

zapsaného spolku. V praktické části jsou rozepsané jednotlivé kapitoly marketingového 

plánu pro tuto organizaci.  

Prvním krokem byla obecná charakteristika organizace a jejích dlouhodobých cílů 

a strategií. V rámci charakteristiky šlo o informování o vzniku organizace, hlavních 

provozních činnostech a identifikaci poslání a cílů organizace, které usměrňují její 

vývoj.  

Následně byly provedeny analýzy makro i mikro vnějšího prostředí i analýza vnitřního 

prostředí organizace. K vypracování analýzy vnějšího prostředí byla využita PEST 

analýza, analýza konkurence, trhu a zákazníků. 

4.1 PEST analýza  

PEST analýza měla ohodnotit vliv faktorů globálního prostředí na organizaci. Vliv se 

primárně hodnotil buď kladně (příležitost) či negativně (hrozba). Analýza měla 

poukázat na to, který z vnějších faktorů má na organizaci vliv, jaké jsou možné účinky 

faktoru a které jsou v současné chvíli relevantní. Systém hodnocení byl založen na 

pravděpodobnosti výskytu a vlivu faktorů. Zkoumané faktory byly čtyři: 

1. Politické faktory 

Rozbor současné stability vlády, vztahu státu a neziskových organizací a další 

legislativa.   

2. Ekonomické faktory  

Mezi ekonomické faktory se dají zařadit zejména toky peněz, služeb, zboží, 

informací a energie. Zahrnují i trend domácího hrubého produktu, životní cyklus 

podniku, inflaci a jiné hospodářské ukazatele.  

3. Sociální faktory 

Faktory, které souvisí se způsobem života lidí. Zahrnuje také jejich životní hodnoty, 

dále prvky demografie, distribuce příjmů, životní styl obyvatelstva nebo přístup 

k práci a volnému času.  

4. Technologické faktory 
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Faktory související s rozvojem výrobních prostředků, procesů či know-how.  

Dále byl analyzován trh a zákazníci, jejich potenciál a současné trendy.  

4.2 Analýza konkurence  

V rámci této analýzy šlo o představení pěti nejvýznamnějších konkurentů v oblasti 

působení organizace. Cílem bylo popsat je tak, aby byla jasná jejich nabídka, aktivity, 

strategie i územní oblasti, ve kterých organizace fungují. Každé kritérium bylo 

okomentováno a dle porovnání byly zjištěny hlavní výhody i nevýhody vybrané 

neziskové organizace oproti konkurentům. 

Porovnávací kritéria byla následující: 

a) Vstupné na akci 

b) Termín konání akce 

c) Oblast působnosti 

d) Smysl akce 

e) Návštěvnost akce 

f) Počet prezentujících se organizací na akci 

Analýza vnitřního prostředí byla zaměřena na marketingový mix organizace. 

Marketingový mix obsahuje sedm prvků a každý z nich byl popsán tak, aby bylo možné 

si jasně představit, jak organizace po celý rok funguje a jaké služby poskytuje svým 

zákazníkům.  

4.3 SWOT matice 

Na základě informací získaných z provedených analýz byla vytvořena matice SWOT 

charakterizující důležité slabé a silné stránky i hrozby a příležitosti organizace 

v současné době.  

Následně se z těchto faktorů vytvořila plus-minus matice SWOT, která identifikovala 

klíčové prvky, jež se využily pro sestavení marketingových strategií. Metoda porovnala 

vzájemné vazby mezi faktory, které jsou uvedeny v publikaci Vaštíkové (2014, s. 44): 

- silná oboustranně pozitivní vazba: ++; 

- silná oboustranně negativní vazba: --; 

- slabší pozitivní vazba: +; 

- slabší negativní vazba: -; 
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- žádný vzájemný vztah: 0. 

Dle součtů hodnot řádků (O1-On, T1-Tn) a sloupců (S1-Sn, W1-Wn) matice se určilo 

pořadí klíčových faktorů, na které by měla být marketingová strategie organizace 

postavena.  

Po vyhodnocení analýz byly následně stanoveny marketingové cíle a k nim byly 

vytvořeny strategie pro jejich dosažení. Strategie byly dále detailně popsány 

a začleněny do celkového akčního plánu organizace. Nakonec se stanovil rozpočet na 

veškeré marketingové aktivity pro rok 2018 a byl stanoven systém kontroly 

marketingového plánu.  

4.4 Sběr dat  

Analýza dokumentů 

Zdrojem byly veškeré interní i veřejné písemné materiály organizace. Tyto zdroje 

sloužily zejména k vypracování analýzy marketingového mixu. Také informace 

novinových a online článků byly zkoumány za účelem získat podklady pro PEST 

analýzu, analýzu konkurence, trhu a zákazníků. 

Zúčastněné pozorování 

Získávání informací a dat spočívalo i v zúčastněném pozorování, které trvalo cca 10 

měsíců. Během období byly zjištěny veškeré procesy, které jsou nutné k organizaci 

akce. Zkušenost umožnila také přístup k veškerým dokumentům uvnitř organizace. 

Pochopení a účast na aktivitách organizace byly využity pro analýzu marketingového 

mixu i při zvažování výhod a nevýhod vůči konkurentům na trhu.   
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5 MARKETINGOVÝ PLÁN NEZISKOVÉ ORGANIZACE 

SPORŤÁČEK 

5.1 Celkové shrnutí  

Koncept marketingového plánu byl vytvořen pro rok 2018. Je zaměřen na vztah 

neziskové organizace s veřejností potažmo cílovou skupinou a poskytuje pracovníkům 

vodítko, jak v daném období využít nástrojů pro marketingovou práci.  

Cílem bylo analyzovat současný stav firemního marketingu, definovat úkoly pro rok 

2018 a navrhnout nejvhodnější způsoby marketingové komunikace. Dále stanovit 

harmonogram jednotlivých aktivit, které podpoří marketingové cíle firmy. 

Analýzy současného stavu odhalily několik hrozeb i příležitostí a poukázaly na silné 

i slabé stránky organizace. Závěr z analýzy byl takový, že hlavním cílem pro marketing 

organizace bude zvýšit návštěvnost akcí a prosadit novou značku Wannado do 

povědomí veřejnosti. Těchto cílů se má dosáhnout využitím stálých i nově navrhnutých 

komunikačních strategií. Analýza poskytla možnost využít digitálního světa, jehož 

pomocí se pokusí pracovníci organizace oslovit zvolené cílové skupiny.  

Nezisková organizace Sporťáček je zapsaný spolek, který funguje od roku 2010. Rok po 

jeho založení se konala první akce této organizace – festival sportu pro děti. První rok 

se akce konala pouze v hlavním městě České republiky – Praze. Pouze šest let stačilo 

k tomu, aby organizace mohla akci přivézt do dalších sedmi velkých měst po celé 

republice. Sporťáček spolupracuje s regionálními sportovními kluby, a nabízí tak široké 

spektrum sportů svým zákazníkům, tedy rodičům s jejich dětmi. Díky klubové 

prezentaci sportů, si děti mohou na akci sporty vyzkoušet, vybrat si pro sebe ten 

správný a rovnou se u některého z klubů zapsat. 

5.2 Dlouhodobé cíle a strategie  

Dlouhodobou vizí i smyslem organizace je jediné: přivést děti a mladou generaci ke 

sportu. Ukázat, že sport a aktivní styl života je alternativa, která přináší radostnější 

a kvalitnější život.  

Nově je organizace zapojena do mezinárodní platformy Wannado, která přivádí děti 

a mládež k pohybu. Díky této platformě se festival sportu dostal na Slovensko i do 

Polska. Strategie Wannado je inspirovat děti po celém světě způsobem, kterému rozumí. 
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Využívá animovaných postav, které děti provázejí multimediálním obsahem hravou 

formou.  

Za hlavní cíle si klade organizace dostat svůj produkt, festival sportu pro děti, do všech 

14 krajů České republiky. K tomu by měl organizaci pomoci především zájem médií, 

který každým rokem narůstá.  Dalším cílem je expandovat do několika zemí Evropské 

unie. Poměrně novým cílem je zviditelnění multimediálního obsahu, využít by pro to 

chtěla organizace animovaných postaviček, které by měly být časem viděny 

i v animovaném seriálu. 

5.3 Analýza současné situace firmy 

V následující kapitole jsou uvedeny analýzy makro i mikro prostředí i vnitřního 

prostředí, které pomohou k sestavení marketingových cílů. 

5.3.1 Analýza makroprostředí – PEST analýza  

V rámci PEST analýzy byly identifikovány zásadní vlivy makrookolí působící na 

organizaci a byl proveden odhad jejich dalšího vývoje. 

5.3.1.1 Politicko-legislativní faktory  

Tabulka 2 Politicko-legislativní faktory PEST analýzy 

 

Politický faktor 

 

P/H 

Pravděpodobnost 

výskytu a vlivu 

Výskyt Vliv 

Nezískání dotací z rozpočtu MŠMT H 3 5 

Účinek Státní politiky vůči NNO P 2 2 

Nestabilní vláda H 2 3 

Výjimka pro NNO z EET  P 3 2 

Zdroj: vlastní zpracování 

Politická situace v České republice se nedá označit v posledních měsících za stabilní. 

V rámci nedávné vládní krize a kauze řešené policií v dotacích pro sport, se ministryně 

školství Valachová rozhodla podat svou demisi. S tímto rozhodnutím oznámila, že zruší 

program investic do sportu. Před svou rezignací pozastavila poskytování dotací pro 

sportovní organizace a svazy. Ačkoliv se mimořádné kontroly a opatření nevztahují na 

finance určené pro sportování dětí a mládeže, celý proces dotování se krizí zmrazil. 

Ministerstvo v této chvíli drží velké množství peněz, bez kterých některé organizace či 
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svazy nemohou plně fungovat. Na finančních prostředcích z ministerstva je organizace 

závislá, v případě nevyplacení částky by mohla nastat situace, kdy by nebyla schopna 

zorganizovat podzimní část festivalů Sporťáček.  

Nestabilita vlády na ministerstvech se může objevit znovu i v návaznosti na blížící se 

volby.  

Rada vlády pro nestátní neziskové organizace zpracovala návrh Stání politiky vůči 

nestátním neziskovým organizacím na léta 2015–2020 (dále jen „Státní politika“). 

Návrh byl přijat 29. července 2015. Základními principy Státní politiky jsou:  

 respektování a trvalá udržitelnost silných, rozmanitých a nezávislých NNO; 

 efektivní a transparentní navrhování státních politik vůči NNO včetně 

legislativních opatření, financování i institucionální zajištění jejich realizace; 

 podpora dobrovolnictví a dárcovství, které považuje za projev občanské 

participace a veřejného blaha; 

 rozvoj efektivního a smysluplného partnerství a spolupráce mezi státní správou 

a NNO. 

Jednou z výhod by mohlo být uzavírání smluv o dlouhodobé spolupráci neziskových 

organizací se státními orgány, což by organizace zbavilo povinnosti žádat o dotace 

každoročně znovu.  

EET pro neziskové organizace 

EET začala od 1. prosince 2016 pro restaurace a ubytování, od začátku března 2017 

také pro podnikatele ve velkoobchodu a maloobchodu. Finanční správa nově 

aktualizovala metodiku evidence tržeb pro neziskové organizace. Neziskové organizace, 

které zisky z vedlejší činnosti vkládají zpět do fungování organizace, získaly z EET 

výjimku. Týká se všech, jejichž tržby nepřesáhnou 300 tisíc korun ročně anebo 5 % 

jejich celkových příjmů.  

Zavedení EET v neziskových organizacích by přineslo další náklady, které by se mohly 

pohybovat okolo desítek tisíc ročně. Mezi náklady by spadalo pořízení pokladen 

a tiskáren pro tisk pokladních dokladů, jejich údržba či případné školení zaměstnanců.  

5.3.1.2 Ekonomické faktory 

V současné době neexistují žádné ekonomické faktory, které by mohly ovlivnit chod 

firmy do blízké budoucnosti.  
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5.3.1.3 Sociální faktory  

Tabulka 3 Sociální faktory PEST analýzy 

 

Sociální faktor 

 

P/H 

Pravděpodobnost 

výskytu a vlivu 

Výskyt Vliv 

Rostoucí počet potenciálních zákazníků P 3 2 

Klesající zájem dětí o sport H 3 4 

Změna platformy nabídky sportu P 3 3 

Vysoké životní a pracovní tempo H 2 2 

Rostoucí trend zdravého životního stylu P 2 3 

Zdroj: vlastní zpracování 

V poslední době se stává sport globálním trendem. Sport pro lidi představuje prostředek 

pro udržení se v kondici i formu psychohygieny.  

Češi se nejraději věnují sportům, které nic nestojí. Nejčastěji se věnují běhu, plavání, 

fotbalu i turistice. Nejen, že nejsou náročné finančně, ale ani časově, a navíc jsou to 

aktivity, které mohou provozovat ve svém okolí.  

Průzkum značky Rajec, kterého se účastnilo 500 respondentů uvádí, že méně než 

polovina dospělých Čechů sportuje minimálně jednou týdně. 16 % z nich aktivně 

sportuje třikrát až čtyřikrát týdně a 4 % téměř každodenně. Naopak bezmála 64 % lidí 

v Česku nesportuje vůbec nebo se sportu věnuje jen málokdy. Obavy vznikají i v rámci 

sedavého zaměstnání, projekt Česko sportuje uvádí, že 27 % lidí v Česku tráví sedavým 

způsobem během dne 5,5 - 8,5 hodiny.  

Velkým tématem v dnešním sportu je právě sportování dětí, u těch klesá sportovní 

aktivita každým rokem. Počet narozených dětí v České republice přitom již tři roky po 

sobě roste. Projevují se názory, že děti nesportují, protože ani o existenci sportu nevědí. 

Sport je nejvíce viděn v televizi, ta už ale dávno není pro děti atraktivní. Hovoří se 

o nutnosti dostat sport z televizního vysílání do digitálního světa. 

Podle různých srovnávání výkonností po generace se zjišťuje, jak moc klesá dětem 

fyzická kondice. V porovnání s dětmi například před patnácti lety, nejsou dnešní děti 

v žádné z měřených disciplín lepší.  

Jako hlavní důvod, proč děti nesportují, uvádějí pedagogové zejména to, že oproti 
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dřívějšku netráví tolik času venku při běžných dětských aktivitách. Dalším důvodem je 

zvyšování pracovní zátěže rodičů, kteří pak nemají čas vést děti ke sportům. S časovým 

vytížením také souvisí fakt, že sami rodiče nesportují a nejdou tak dítěti příkladem. 

Třetí stránkou věci mohou být pak finanční problémy rodin. Ukázalo se, že více sportují 

děti žijící ve městech než děti z vesnice. Sportovních zařízení je dostupných několik i na 

vesnicích, důvodem může být právě vetší finanční zabezpečenost městských rodin. 

(Hejbalová, 2016) 

5.3.1.4 Technologické faktory 

Tabulka 4 Technologické faktory PEST analýzy 

 

Technologický faktor 

 

P/H 

Pravděpodobnost 

výskytu a vlivu 

Výskyt Vliv 

Nákladné trendy v pořádání akcí H 3 3 

Zdroj: vlastní zpracování 

Nejnovější technologické trendy na sportovních akcích jsou dekorace na LCD 

obrazovkách, využívání aplikací pro orientaci v prostoru, komunikaci s moderátorem, 

pro hlasování i sdílení dat. Samotná tvorba aplikace vyžaduje najmutí externí agentury, 

zaměřené na tuto problematiku. Je také nutné se zamyslet nad poskytnutím 

návštěvníkům volný přístup k internetu na akci, aby byli motivování se k aplikaci 

připojit. Náklady na jednu akci se tak výrazně zvýší.  

Další využívanou novinkou může být software UNPLUG, který se využívá pro sdílení 

fotek na sociální sítě. Tento software promítá fotky sdílené návštěvníky na LED 

obrazovkách přímo na akci a angažuje tak návštěvníky pro sdílení momentů z akce. 

Pronájem softwaru by organizaci nevyšel levně, zvláště kdyby byl využíván na všech 

sedmi akcích. 

5.3.2 Analýza mikroprostředí 

5.3.2.1 Trh 

Trh pořádání sportovních akcí je v současné době v růstu. Začíná se objevovat více 

náborových akcí, ale také pouze přehlídky sportovních odvětví. Vzniká více projektů 

spojených se sportem. Často jsou to projekty navázané na velkou sportovní událost 

například Olympijské parky, jejichž počet vzrostl z roku 2014, kdy se konal pouze na 

Letné v Praze, na 4 parky v republice, konkrétně města Plzeň, Ostrava, Lipno 
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a Pardubice. U příležitosti ZOH v Pchjongčchangu 2018 se zatím mluví o dalším 

rozšíření, a to do města Brna. Zaměření na děti bývá také velice častým lákadlem. 

Především díky rozšířenému názoru, že dnešní děti a mládež o sport nestojí a zajímá je 

pouze digitální, virtuální realita. Většina odborníků ale věří, že stačí dětem sporty 

ukázat atraktivní formou a hned se rádi zapojí. I to je velkým důvodem pro vznik 

sportovních akcí pro děti. Akce vznikají v samotných městech, která si vlastní 

iniciativou zorganizuje sportovní událost. V minulosti se objevily i spolupráce 

s Evropskou unií, příkladem může být program BeActive, který pořádá akci Evropský 

týden sportu v rámci projektu Česko sportuje. Konkurence v prostředí sportovních akcí 

zintenzivňuje, což lze označit za hrozbu, avšak všechny akce mají společný cíl – 

rozhýbat co nejvíce lidí. V oblasti náborových akcí pro děti nemá nezisková organizace 

rozhodně monopol, přesto je největší akcí tohoto charakteru v České republice a drží si 

pozici vedoucího na trhu. 

5.3.2.2 Zákazníci 

K zákazníkům se řadí především rodiny s menšími dětmi, nebo samotní „teenageři“. 

Potenciál zákazníků roste, za minulý rok se narodilo nejvíce děti za posledních šest let. 

Jak uvádí Český statistický úřad, počet narozených dětí roste meziročně již tři roky 

v řadě. (czso.cz - online, 2017) Podle portálu MAM u rodičů také roste zájem 

o sportovní kroužky pro děti ve školních letech, 8 z 10 dětí navštěvuje sportovní 

kroužky, u mládeže je velmi oblíbená posilovna (fitness). Za děti mladší deseti let 

rozhodují o kroužcích rodiče, starší si pak volí sport sami. Geograficky lze zákazníky 

omezit na města konání akce, případně kraj. (MAM – online, 2016) 

5.3.2.3 Konkurence  

Pro organizaci Sporťáček je konkurencí jakýkoliv pořadatel sportovní či náborové akce 

pro děti, nebo akcí, které nejsou zaměřeny pouze na sport, ale jsou atraktivní jiným 

obsahem pro děti a konají se v blízkém termínu festivalu Sporťáček. Akce mohou být 

na regionální úrovni, nebo se mohou konat ve více městech po České republice. Za větší 

hrozbu jsou považovány regionální organizace, jelikož jsou místním klubům více 

sympatičtí a preferují je před organizátory z jiného města. Několik z nich je popsáno 

níže.   

Festival sportu Plzeň  

Tato akce se pořádá v centru Plzně již třetím rokem. V roce 2015 byla součástí 
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programu Evropského hlavního města kultury Plzeň 2015. Také je součástí koncepce 

sportu v Plzni. Hlavním cílem je atraktivní formou vzbudit pozornost a zájem 

o pohybové aktivity a sport. Každý si může přijít vyzkoušet sportovní aktivity 

a dozvědět se tipy ke zdravému životnímu stylu. Celým dnem provází návštěvníky 

doprovodný kulturně – hudební program. Přestože akce nemá v názvu dané zaměření na 

děti, ve svém popisu uvádí, že má akce napovědět dětem, jaký sport by je bavil nejvíce. 

Nabízí také exhibice, známe sportovce a jejich autogramiády. Společné se Sporťáčkem 

má také neziskový charakter, akce spadá pod Nadaci sportující mládeže. Na rozdíl od 

Sporťáčku Festival sportu Plzeň vybírá vstupné, a to ve výši 50 Kč dospělí a 30 Kč děti. 

Děti do tří let mají vstup zdarma. Festival Sportu už druhým rokem probíhá v Plzni 

zároveň s T-Mobile Olympijským během, který je součástí programu. Z časového 

hlediska se koná festival o tři měsíce dříve než Sporťáček, který se v Plzni letos koná na 

konci září a má tak výhodu náborové sezony, která je stanovená právě na září. Výhodou 

je i den konání, Festival Sportu se letos koná ve všední den, naopak Sporťáček se koná 

vždy v sobotu. Velkou konkurencí je Festival Sportu hlavně v oblasti grantů od města 

Plzně či Plzeňského kraje. Magistrát města Plzně i Krajský úřad v letošním roce odmítli 

žádost o finanční podporu festivalu Sporťáček, důvodem je pravděpodobně podpora 

Festivalu Sportu v Plzni.  

Ratolest Fest 

Ratolest Fest je obchodní společnost s ručením omezeným, která pořádá festivaly sportu 

pro děti na Pražských náplavkách. Firma působí od roku 2014. Ratolest Fest je součástí 

projektu Českého olympijského výboru a zve děti i rodiče na náborovou akci Pražských 

klubů. Prezentují se různá odvětví sportu i sportovních kroužků, cílovou skupinou jsou 

děti ve věku od 0 do14 let. Výhodou pro návštěvníky je i vstupné zdarma. Dětem nabízí 

dětskou zónu Chupa Chups s tvůrčí dílnou a tematickými soutěži. Tato akce je velmi 

podobná Festivalu Sporťáček, zejména svým náborovým charakterem. Koná se 

v měsíci květnu, což může být pro nábor brzy, akce trvá jeden den.  

Bambifest 

Je celorepublikový projekt koordinovaný Radou dětí a mládeže Moravskoslezského 

kraje, z.s. Letošní ročník se koná v šesti městech České republiky – Blansko, České 

Budějovice, Krnov, Náchod, Ostrava a Třinec. Sporťáček se z uvedených měst koná 

letošní rok v Českých Budějovicích (24. 6.) a Ostravě (2. 9.). Bambifest se koná ve 
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všech lokacích v měsíci květnu. Organizaci v jednotlivých lokacích zajišťuje regionální 

pořadatel, a tak organizace není jednotná. Všechny akce se konají v měsíci květnu 

a většinou trvají dva až tři dny z pravidla pátek až sobota. Akce je zaměřená na 

prezentaci dětských sdružení, středisek volného času a dalších subjektů, které organizují 

volný čas dětí a mládeže. Není tedy primárně zaměřený na sport, ale sport úzce souvisí 

s volným časem a pro některé rodiče, a hlavně jejich děti, by mohla být tahle forma 

prezentace atraktivnější. Cílem Bambifestu je představit veřejnosti nabídku 

volnočasových aktivit pro děti a mládež a pomoci s výběrem té nejlepší pro každé dítě. 

Vstupné je zdarma. Bambifest.cz nabízí na svém webu rozšíření o další města, nabídka 

se vztahuje na organizace, které mají zázemí pro pořádání akce. Je možné, že se 

v budoucnu rozšíří do několika dalších měst.  

Den náborů 

Brněnská akce, která vznikla výhradně jako konkurence pro organizaci Sporťáček. 

V roce 2015 se Sporťáček rozhodl rozšířit svou působnost do Brna. Oslovilo se několik 

Brněnských klubů, kterým se ale nelíbilo, že by jim nábory vedla Pražská organizace. 

A tak se v roce 2015 rozhodla Jihomoravská krajská organizace České unie sportu 

a Unie sportovních klubů města Brna uspořádat vlastní náborovou akci. Termín 

stanovili na stejný den, jako se konal v Brně Festival Sporťáček. Organizátoři lákali 

především na odpuštění sezónních členských příspěvků, které mohou dosahovat až 8 

tisíc korun. Akci navštívilo téměř dva tisíce dětí a rodičů. V roce 2016 se akce konala 

znovu, tentokrát již v jiném termínu než Sporťáček, ale časový odstup byl pouhý týden. 

Akce se rozrostla o další kluby, kterých se přišlo prezentovat téměř 80. Návštěvníků 

také přibylo na počet tří a půl tisíce rodičů s dětmi. V roce 2017 se akce bude konat 

znovu a opět týden před termínem konání Sporťáčku. Velkým problémem je, že některé 

kluby, které jsou v Unii sportovních klubů města Brna, odmítají účast na festivalu 

Sporťáček jen z principu, jelikož Unie sportovních klubů je hlavním organizátorem Dne 

náborů. Ostatní kluby argumentují tím, že jedna náborová akce jim stačí a nepotřebují 

se prezentovat na dvou velmi podobných akcích, a také většinou nejsou schopni zajistit 

dvě akce po sobě personálně. Den náborů je rozhodně největším konkurentem festivalu 

Sporťáček, na druhou stranu se konkurence vztahuje pouze na jedno z letošních sedmi 

měst. Filosofie této akce je přivést děti ke sportu tím, že jim v jeden den na jednom 

místě ukáží co nejvíce sportů, aby se je mohly vyzkoušet, tedy identická filosofie 

k organizaci Sporťáček. Organizace Sporťáček si uvědomuje potenciál propojení obou 
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akcí v jednu, bohužel to je u organizátorů Dne náborů v současné chvíli nepřípustné.  

Kroužkobraní – Festival zájmových kroužků  

Kroužkobraní je veletrh zájmových činností pro nejmenší a koná se v Ostravě. V roce 

2017 se bude konat již devátý ročník této akce, kterou pořádá Avion Shopping Park 

Ostrava. Pro rodiče s dětmi je připravena přehlídka několika desítek sportovních či 

uměleckých kroužků z celé Ostravy. Akce je dvoudenní a představuje také doprovodný 

program, včetně autogramiády známých sportovců z města. Termín je pokaždé 

stanovený na jeden ze zářijových víkendů. Akce je velmi podobná festivalu Sporťáček, 

hlavně smyslem akce, kterým je pomoci vybrat správnou volnočasovou aktivitu 

a nabídnout na akci hned zapsání do vybraného kroužku. Obě akce oslovují stejné 

sportovní kluby, některé kluby odmítají účast na Sporťáčku kvůli účasti na této akci. 

Pro vizuální porovnání poslouží tabulka č. 5 
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  Tabulka 5 Srovnání konkurence dle vybraných kritérií 

 Zdroj: vlastní zpracování 

Většina zmíněných akcí funguje na blízkém principu jako festival Sporťáček. Některé 

jsou zatím zpoplatněné pro návštěvníky, to často závisí na charakteru pořádající 

organizace. Organizace neziskového charakteru většinou nechávají vstupné zdarma jako 

hlavní lákadlo pro návštěvníky, jelikož jim chybí finanční prostředky na řádnou 

propagaci akce. Programy akcí jsou také velice podobné, vyzkoušet si na stanovištích 

sport, lákání na známé sportovce, exhibiční vystoupení, program na pódiu, to nabízí 

standardně většina zmíněných akcí. I proto se v letošním roce Sporťáček chtěl odlišit 

a přišel na trh s originální Ninja Race dráhou, která je vyrobena přímo pro tuto 

organizaci. Nafukovací atrakce jsou na některých akcích také dostupné, většinou jsou 

organizátory pouze zapůjčené a nejsou přístupné pro dospělé stejně jako pro děti. 

Velkou výhodu má festival Sporťáček v celorepublikovém pořádání akcí. Není zaměřen 

pouze na jedno město, to napomáhá k tomu, aby byla akce více vidět a dostala se více 

       

Festival 

sportu 

Plzeň 

 

Ratolestfe

st 

 

Bambifest 

 

Den 

náborů 

 

Kroužko – 

braní 

 

 

Sporťáček 

Vstupné 30–50 Kč Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma 

 

Termín 

Červen, 

jeden 

všední 

den 

Květen, 

jeden 

víkendový 

den 

Květen, 

dva 

víkendové 

dny 

Září, jeden 

víkendový 

den 

Září, dva 

víkendové 

dny 

Květen, 

červen, 

září, jeden 

víkendový 

den 

 

Oblast 

Plzeň Praha 6 měst po 

celé ČR 

Brno Ostrava 7 měst po 

celé ČR 

 

 

Smysl akce 

Vzbudit 

zájem o 

sport 

Přimět lidi 

k aktivitě 

Představit 

veřejnosti 

nabídku 

volnočasov

ých aktivit 

Přivést děti 

ke sportu 

Najít 

smysluplný 

způsob 

trávení 

volného času 

Přivést děti 

a mládež 

ke sportu 

 

Návštěvnost 

6 500 7 500 14 000 

(celkem) 

3 500 6 000 

5 800 12 400 37 300 

(celkem) 

7 500 4 700 37 300 

 

Kritérium 

 

   Akce 
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do povědomí veřejnosti. To se odráží i ve vyšší návštěvnosti v jednotlivých městech, je 

důležité brát v ohledu fakt, že čísla návštěvnosti se u některých akcí jsou za dva dny 

konání akce, naopak Sporťáček se koná vždy pouze jeden den. Některé zmíněné akce 

jsou také pořádány ve více městech, ale v každém městě má akce svůj organizační tým. 

Sporťáček organizuje v každém městě stejný tým lidí, a tak jsou akce opravdu jednotné 

a kvalitně zorganizované. Co se týče podpory sportovních organizací, krajských a 

městských institucí i partnerů, jsou na tom všechny akce velmi podobě. V tomto ohledu 

je ale celorepublikové pořádání pro festival Sporťáček nevýhodou, protože zastupitelé 

regionálních orgánů dávají často přednost návštěvě místním organizátorům v případě, 

že se termíny akcí překrývají. Sporťáček se velmi odlišil od konkurence vstupem do 

mezinárodní platformy Wannado, která festival sportu rozšířila i do zahraničních států. 

Značka Wannado s sebou přinesla jedinečný vizuální obsah, který nemá žádná jiná 

podobná akce v České republice. Vizuální stránka festivalu Sporťáček může znovu 

pomoci této akci dostat se do širšího povědomí veřejnosti.  

5.3.3 Vnitřní prostředí  

V této kapitole bude věnována pozornost zejména rozboru jednotlivých částí 

marketingového mixu organizace.  

5.3.3.1 Marketingový mix  

Následující kapitoly se budou zabývat popisem marketingového mixu. Veškeré uvedené 

informace se mohou v průběhu samotné realizace měnit v závislosti na okolnostech. 

Produkt  

Nezisková organizace Festival Sporťáček poskytuje své služby tak, aby byly v dané 

lokalitě co nejlákavější a diferencované od konkurence. Hlavní produkt organizace 

doplňuje několika vedlejšími službami, které pomáhají k udržení vedoucí pozice na 

trhu. 

Hlavním produktem organizace je pořádání festivalu sportu. Tímto produktem celý 

projekt vznikl. V roce 2011 se uskutečnil první ročník akce, konal se pouze v hlavním 

městě Praze. Každý rok poté se přidávalo další z velkých měst v České republice až na 

letošních sedm zastávek – Zlín, Karlovy Vary, České Budějovice, Ostrava, Praha, Brno 

a Plzeň. Akce jsou rozloženy do dvou etap. První je na začátku léta, přelom měsíců 

května a června a druhá je celé září, kdy se koná náborová sezóna klubů. V září se již po 

několikáté pořádá akce každý víkend v jiném městě.  
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Smyslem akce je spolupracovat s regionálními kluby a předvést co nejvíce sportovních 

odvětví v jeden den na jednom místě. Tím chce organizace motivovat děti ke sportu 

a poukázat na sport a aktivní formu života jako prospěšnou alternativu životního stylu. 

Návštěvníci si mohou sporty na místě vyzkoušet a promluvit si s vedoucími klubů, 

u kterých se lze přímo zapsat na další sezónu. Akce trvá vždy jeden víkendový den od 

10 do 18 hodin a koná se většinou na stadionech či v prostorách sportovních areálů.  

V letošním roce prošel Sporťáček velkou obměnou. Stal se součástí mezinárodní 

platformy přivádějící děti ke sportu – Wannado. Svět Wannado hledá rovnováhu mezi 

lákadly digitálního světa a potřebnou fyzickou aktivitou. Celá myšlenka má tři hlavní 

pilíře: sociální rovnost, zdravý přístup k životu a ohleduplnost k přírodě. Tváří značky 

Wannado jsou vesmírné postavičky, které provází děti multimediálním obsahem. Nové 

postavičky zaujaly místo na všech produktech, dokumentech, tiskovinách i sociálních 

sítích. Tyto bytosti se staly novou tváří festivalu Sporťáček, a mají především zaujmout 

nejmenší návštěvníky. Ti se mohou s postavičkami setkat na akcích v životní velikosti 

jako s maskoty akce.  

 

    Obrázek 4 Pozvánka na festival v roce 2017 

Zdroj: Facebook organizace 

V průběhu akce je k dispozici několik dalších atrakcí pro návštěvníky. Mohou to být 

odborníci v oboru sportovní psychologie, fyzioterapeuti, či sportovní lékaři, kteří jsou 

po celý den k dispozici na poskytování odborných rad a názorů pro návštěvníky. Na 

místě lze vždy nakoupit různé produkty od partnerů organizace, nebo produkty značky 

Wannado. 
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Obrázek 5 Kelímky s potiskem postaviček Wannado 

Zdroj: Facebook organizace  
 

Jak již bylo řečeno, od letošního roku působí festival Sporťáček pod značkou Wannado. 

Změna s sebou přinesla hned několik novinek. Velkou novinkou je Wannado bistro, 

které pro návštěvníky připravuje zdravější varianty občerstvení.  

 

 Obrázek 6 Wannado bistro 

 Zdroj: Facebook organizace  

Největší letošní novinkou je Wannado Ninja race, překážková, nafukovací dráha. Tato 

unikátní dráha nemá v České republice obdoby a na jiné podobné akci ji nelze vidět. 

Vyzkoušet si ji mohou děti i dospělí, je dostupná ve dvou velikostech.  
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      Obrázek 7 Wannado Ninja Race 

      Zdroj: Facebook organizace 

Vedle akce je součástí projektu i charitativní část – Wannado pomáhá. Projekt ve 

spolupráci s partnerem podporuje sportovce s hendikepem nebo sportovce ve složité 

sociální situaci.  

Cena  

Vstup na akci je od roku 2015 pro všechny zdarma, přitom děti měly vstup zdarma již 

od začátku působení organizace. Zpoplatněné jsou doplňující služby například bistro, či 

prodej partnerských i vlastních produktů. Výtěžky z prodejů se často využijí hned na 

místě k vyplacení brigádnické pomoci.  

Celá akce je financovaná dotacemi, granty či zdroji od hlavních partnerů akce. Tento 

fakt přináší několik rizik především z důvodu rostoucí konkurence o financování na 

podobné projekty. Granty organizaci poskytují města i kraje, ve kterých se akce pořádá, 

ale také Česká unie sportu, Všeobecná zdravotní pojišťovna, a především Ministerstvo 

školství, mládeže a tělovýchovy. Podpořena byla organizace v minulém roce 

i Evropskou Unií.  

Distribuce  

V distribuci se využívá přímé distribuční cesty. Pracovní tým neziskové organizace 

„vozí“ festival sportu obyvatelům do zvolených měst. Sporťáček se musí konat vždy 

v nějakém sportovním areálu. Ještě před samotným plánováním jednotlivých akcí, musí 

být rozhodnuto o všech městech, ve kterých se bude festival pořádat. Stejně tak musí 

být potvrzená spolupráce s vedením sportovišť, jejichž prostory chtějí organizátoři 

využít. Ve většině měst využívá sportovních stadionů, kde organizátoři připraví zázemí 
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pro všechny kluby i sportovce. K uspořádání akce musí získat souhlas vlastníka 

prostorů a prodiskutovat s ním veškeré záležitosti týkající se umístění hlavního pódia, 

příjezdové cesty pro kluby, přístup k vodě a další. K připravení areálu pomáhají i 

dodavatelské firmy, od kterých si firma půjčuje stany, také dodavatel stavějící pódium, 

který vždy jezdí do měst samostatně. Další dodavatel pomáhá po akci s úklidem.  

Komunikační mix  

Komunikační mix je jedním z hlavních prvků marketingového mixu v neziskovém 

sektoru. Následující kapitoly zmiňují veškeré komunikační aktivity, které organizace 

v současné době využívá.  

Reklama  

Reklamu organizace využívá především za účelem informovat veřejnost o konání svých 

akcí. Umísťuje se zejména před konáním akcí tedy zpravidla od měsíce dubna do konce 

září. Mezi užívaná média patří: 

 Tisková média 

Tisk se využívá především k pozvánkám před akcí. Magazín inZlín uveřejnil půl 

stránky o Sporťáčku v květnovém vydání, tedy v měsíci konání akce ve Zlíně za 

2 000 Kč. Článek informoval o konání akce a jejím smyslu.  

 Rozhlas 

Organizace využívá regionálních rozhlasových médií těsně před konáním 

festivalu sportu. Nahrané spoty obsahují vždy pozvánku na akci s přesným 

místem i časem konání. Spoty jsou nahrány s dětmi, které mluví o svém 

oblíbeném sportu a následuje hlas známé rozhlasové moderátorky Zorky 

Hejdové, která oznamuje datum a čas konání. Důraz v reklamních spotech se 

klade na vstupné zdarma. 20 vteřinový spot na rádiu Zlín, který byl vysílán od 

pondělí do pátku stál organizaci 2 500 Kč.  

 Televize  

Televizní reklama se nevyužívá moc často, vzhledem k finanční náročnosti. 

Velké komerční televize nejsou pro organizaci možností, přesto když se domluví 

vhodné podmínky pro obě strany, je možné domluvit spolupráci s menšími 

regionálními televizemi. Bylo tomu tak například s regionální a internetovou 

televizí TV Jéčko, působící v Jihočeském kraji. Před akcí v Českých 

Budějovicích televize vysílala 2x týdně pozvánku, která se objevila 72krát 
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během dne. Domluvila se také krátká reportáž ze samotné akce, tu později 

zveřejnila televize v sekci sport. Do spolupráce investovala organizace necelé 3 

tisíce korun.  

 Venkovní reklama 

V loňském roce Sporťáček vystavil 52 billboardů v místech konání festivalu. 

V této strategii se pokračuje i v letošním roce. Billboardy se objednávají ve dvou 

etapách první etapa se spouští na měsíc červenec a billboardy se umísťují do 

všech měst konání festivalů. Druhá etapa začíná na konci v půlce měsíce srpna, 

postupně se objednávají billboardy do měst, podle termínů konání festivalu. 

Obsah billboardu zve na rodinný festival Sporťáček, poukazuje na festivalové 

postavičky, informuje o místu a času konání akce a v dolní části se objevují 

partnerská loga. Během obou etap je vystaveno cca 40 billboardů ve všech 

městech. Obě etapy by finančně stály kolem 500 tisíc korun, jelikož pro 

umístění billboardů využívá organizace svého partnera, se cena snížila na 50 

tisíc korun. Letáky formátu A4 se rozmísťují v MHD, celkově se jich vystaví 

několik set. Na letáku jsou umístěny sportující děti s titulkem „Přijď si vybrat 

sport“, je zde uvedeno místo a čas konání akce, zároveň leták informuje o 

vstupném zdarma a odkazuje na webové stránky organizace. Letáky do MHD se 

nezařizují do všech měst, přesto se náklady vyšplhají k 30 tisícům korun.  

 

Obrázek 8 Plakát A1 pozvánka na akci 

    Zdroj: Interní data organizace 
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 Tištěné prostředky 

Již několikátý rok zasílá organizace letáky do škol v městech konání akce. Do 

škol také putují letáky formátu A6 oznamující konání akce, které děti přinesou 

domů pro rodiče. Několik plakátů se vyvěšuje i v konkrétním areálu, kde se akce 

bude konat. Plakáty se také zasílají do prezentujících klubů, aby je vystavily ve 

svých prostorách a pozvaly tak své zapsané děti a jejich rodiče. Stejné plakáty 

vyvěšují i partneři, pokud má partner vlastní prodejnu, poskytuje i kartičku 

velikosti vizitky k nákupům svých zákazníků. Kartičky se rozesílají na vhodná 

místa, jako jsou různé sportovní akce, konající se ve městě a v blízkém datu 

konání Sporťáčka.  Plakáty se poskytují v různých velikostech od formátu A1 až 

po formát A5, před každou akcí se jich tiskne cca 20 kusů. Na výrobu všech 

tiskových materiálů má organizace sjednanou externí tiskárnu. Externími 

pracovníky jsou i grafici, navrhující vzhled všech tiskovin. Celkové náklady za 

jednu akci se pohybují kolem 20 tisíc korun.  

 Internet  

Na internetu se prezentuje organizace především na svých webových stránkách. 

Vzhled a provoz webu má na starost externí firma, se kterou jsou zaměstnanci 

neustále v kontaktu. Když je potřeba doplnit aktuality na web, kontaktuje 

zaměstnanec externího pracovníka, který obratem obsah zveřejní. Na webu se 

může veřejnost dozvědět o termínech a samozřejmě místech konání festivalů 

sportu, mohou sledovat aktuální články, prohlédnout si fotogalerie ze zastávek, 

či zažádat o finanční podporu z projektu Wannado pomáhá. Na webových 

stránkách se mohou sportovní kluby přímo přihlásit k prezentaci svého sportu na 

jedné z akcí. Pro úplného nováčka je zde přehledně vysvětlen celý svět 

Wannado. 

Na sociálních sítích se využívá zejména Facebookového profilu, který zřizují 

přímo pracovníci organizace. V oblasti reklamy slouží především k vytváření 

událostí a zaplacení jejich propagace dle potřeby. Ceny za reklamy na 

Facebooku jsou velice zajímavě řešeny, v podstatě se odvíjí od toho, kolik lidí 

chcete oslovit, a také si můžete nastavit denní peněžní limit, který nelze 

překročit, i okruh lidí, který chcete oslovit podle demografických údajů. Nutné 

je zmínit existenci profilů na sociálních sítích Instagramu i Twitteru, bohužel ani 

jedna ze sociálních sítí není pravidelně obsluhována a není využíváno jejich 
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potenciálu, především stále rostoucího Instagramu.  

Novinkou světa Wannado je festivalová aplikace dostupná online pouze v den 

akce, ve které návštěvníci najdou informace o akci, mohou také vstoupit do 

soutěže o dětské kolo, ta se vyhlašuje hned na akci, nebo využít slevových 

kuponu od partnerů.  

 

        Obrázek 9 Vyhlášení vítěze dětského kola na pódiu 

        Zdroj: Facebook organizace 

 Sponzoring 

Sponzoři a partneři velmi ovlivňují celý proces komunikace v organizaci. 

S většinou partnerů se vyjednává tzv. „barter“ obchod, kdy za otištění článku, 

zahrání spotu či natočení reportáže, uvede organizace firmu jako svého partnera. 

Logo partnera se pak zveřejňuje v různých formách od zobrazení na webových 

stránkách, billboardech, tiskovinách až po „branding“ ve sportovních areálech či 

na foto stěně. Mezi mediální partnery patří v současnosti tiskové médium Deník, 

ČT sport, hypermedia či plakatov.cz. Reportáže ze zastávek, rozhovory se 

známými sportovci i s ředitelem festivalu se objevují na platformách České 

televize (Branky, body, vteřiny, Studio EURO, Dobré ráno, Sportovní zprávy, 

Sport v regionech). V loňském roce se akce objevila i na TV iSport.cz, TV Sport 

5 a TV Seznam. Rádio Engrensis v Karlových Varech hrálo spoty také výměnou 

za uvedení rádia jako mediálního partnera akce. Sporťáček už zazněl například 

v rozhlasových médiích jako je Český rozhlas, nebo komerční rádia Frekvence 1 

či Hit Rádio. Důležitým partnerem je i společnost Havex auto, který poskytl 

organizaci dva své vozy, jež se také využívají jako nositelé reklamy a mají 

potisk postaviček Wannado a také termínů konání akcí v jednotlivých městech.  
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Podpora prodeje  

Podpora prodeje probíhá ve spolupráci s kluby a partnery organizace. V rámci 

sportování mládeže existuje výhoda při navštívení akce ve formě členství na rok zdarma 

u některých z přítomných klubů.  Tato výhoda se vztahuje na všechny děti, které se 

rozhodnout pro daný sport a u prezentujícího se klubu se na akci zapíšou. Pro rodiče je 

to finanční úleva a pro dítě možnost vyzkoušet si sport po celý rok opravdu nezávazně.  

Ve spolupráci s partnery akce jsou připraveny slevové kupony pro návštěvníky akce. 

Kódy na slevy jsou k nalezení ve festivalové aplikaci a slouží k nákupu online nebo 

přímo na prodejně jednoho z partnerů. Výhody jsou časově omezené a platí ode dne 

akce po dalších 14 dní.  

Podporou prodeje je i účast profesionálních sportovců, kteří přijdou akci osobně 

podpořit v různých městech. Sportovci si během akce zkouší s dětmi sporty, mají 

rozhovory na pódiu a věnují se i autogramiádě. Sporťáček v minulém roce navštívil 

například Jaromír Jágr, Lukáš Krpálek, Gabriela Koukalová, Jan Železný, Arnošt 

Petráček a mnoho dalších.  

Public relations 

V oblasti PR využívá organizace hned několika nástrojů. Prvním je využívání tzv. 

„infowebů“, které umožňují vložení akce zdarma. Snahou je být na co nejvíce 

informačních portálech, zaměření je na akce pro děti, sportovní akce apod. Ve sdělení je 

vždy krátký popis akce, místo a termín konání, kontakt na pořadatele a důraz se klade 

na vstupné zdarma.  

Organizace se snaží udržovat dobré vztahy s médii, která sama v průběhu sezóny 

vydávají články v podobě pozvánek a ohlasů na festival. Mezi tisková média, která již 

o akci psala lze zařadit zpravodaj Mladá fronta, deník Sport, Právo i regionální Deníky.  

Pravidelně organizace vydává roční publikaci o tom, co se v sezóně podařilo a jaké jsou 

cíle do budoucna. Organizace má svoji identitu, jejíž součástí jsou i dvě důležité barvy –

 fialová a zelená. Identitu vytváří také čtyři animované postavičky. To vše zaujalo 

pozici na tištěných materiálech, hlavičkových papírech či vizitkách pracovníků.  

Účastní se také veřejných akcí, letos byl Sporťáček součástí Sportovního dne na 

Ladronce nebo DM rodinného běhu na výstavišti v Holešovicích v Praze. Cílem účasti 

je pozvat co nejvíce lidí na akce, rozdat kartičky s termíny festivalů a informovat 
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o celém projektu. V roce 2016 Sporťáček uspořádal tiskovou konferenci v Praze za 

účasti médií, partnerů i známých osobností.  

Mezi PR aktivity by se dal zařadit i přidružený projekt Sporťáček pomáhá (dnes 

Wannado pomáhá), který v loňském roce rozdal jeden milion korun sportovcům 

s hendikepem nebo sociálně slabým. Tento projekt je možný zejména díky partnerovi 

Hello Bank.  

Osobní prodej  

Osobní prodej probíhá v organizaci hlavně v rámci vyjednávání s partnery a sponzory 

projektu. Vzhledem k tomu, že tuto sekci zajišťuje externí firma a také k zaměření práce 

na vztah s veřejností, nepotřebuje tato podkapitola další komentář.  

Lidé 

Festival Sporťáček, z.s. zaměstnává v současné době pouze 3 zaměstnance na plný 

úvazek, jeden zaměstnanec je zaměstnán celoročně na částečný úvazek. Přehled 

pracovníků je zobrazen v následující tabulce:  

Tabulka 6 Přehled stálých zaměstnanců v organizaci 

Funkce Charakteristika činnosti Pracovní úvazek 

Vedoucí organizace Statutární orgán, komunikace s partnery plný 

Koordinátorka 

klubů 

Organizace klubů, administrativní úkony plný 

Vedoucí produkce Zajištění akce, komunikace s městy a 

dodavateli  

plný 

Účetní Vedení účetnictví organizace částečný 

Zdroj: vlastní zpracování na základně interních dat organizace 

Dalším pracovníkem na plný úvazek by měl být manažer komunikace, v současné 

situaci je tato pozice neobsazená.  

Několik externích pracovníků vypomáhá přímo s organizací festivalů v průběhu sezóny. 

V současné době jsou na dohodu o provedení práce zaměstnáni dva zaměstnanci. Jeden 

z pracovníků pomáhá s komunikací s kluby a druhý se soustředí na produkci festivalu.  
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Přímo na akci je vyžadováno několik brigádníků, které si organizace shání přes webové 

portály před každou zastávkou. Brigádníci se využívají na vítání klubů a návštěvníků, 

obsluhují Ninja race dráhu, pomáhají se stavbou a sklízením stanů v areálu. Za dobu 

působení si organizace vytvořila tým stálých pracovníků, kteří se pravidelně účastní 

všech akcí a pomáhají s hladkým průběhem festivalu. V některých městech s organizací 

akce pomáhají i dobrovolníci, například ve městě Zlín, kde se Sporťáček koná v rámci 

Zlínského filmového festivalu, dobrovolníci z filmového festivalu chodí často 

vypomáhat právě na Sporťáčka.  

Do složky lidé lze zařadit i zákazníky, zde návštěvníky akce, tato myšlenka se objevuje 

například u Vaštíkové (2014). Zákazníci se podílejí na vytváření produktu i jeho kvality 

a jsou neoddělitelnou součástí projektu. Co se týče čísel za loňskou sezónu, přilákal 

festival Sporťáček 37 300 návštěvníků. Velký podíl na čísle má festival pořádaný 

v Praze, na který se přišlo podívat přes 12 tisíc lidí. Problém nastává v menších městech 

jako jsou Karlovy Vary nebo České Budějovice, akce tam není tolik známá, a i přes 

současné formy komunikace návštěvnost není příliš vysoká.  

Proces  

Přípravy festivalu začínají vždy den před akcí (v Praze dokonce dva dny předem), jedná 

se především o stavbu stanů, pódia, rozmístění „brandingu“, postavení dráhy, zajištění 

přístupu k vodě a další.  

Samotná akce startuje v sobotu v 10 hodin dopoledne při příchodu prvních návštěvníků. 

Hned u vstupu jsou pro účastníky připraveny tisky v podobě mapy s vyznačenými 

stanovišti sportů a seznam klubů s jejich kontakty. Dále je k dispozici program k celému 

dni, soutěžní karty o ceny partnerů a pro malé návštěvníky také voda zdarma.  
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       Obrázek 10 Mapa areálu pro návštěvníky v Karlových Varech 

       Zdroj: Facebook organizace 

Na mapě je také vyznačeno Wannado bistro jako forma občerstvení, Ninja Race dráha 

a pódium. Vyznačený je také infostánek, kde je vždy jeden z pracovníků, aby odpověděl 

na otázky o organizaci, či poradil s orientací v areálu. V infostánku je také možné 

zakoupit partnerské i Wannado předměty. Celým dnem provázejí rodiče s jejich dětmi 

moderátoři. Ti mají během dne několik vstupů na pódiu, při kterých komunikují s dětmi 

a rozdávají dárkové tašky s předměty od partnerů. Na pódiu se konají rozhovory se 

známými osobnostmi, nebo vedoucími klubů, jež se rozhodli exhibičně vystoupit. 

V případě účasti známých osobností a sportovců je připravena i autogramiáda. Když 

nemají zrovna výstup na pódiu, obchází moderátoři s kameramanem stánky sportovních 

klubů a natáčí s nimi rozhovory, které se přímo na místě vysílají na LED obrazovkách 

umístěných u pódia. Nově se do programu zařadil segment „představení týmu 

Wannado“, při kterém na pódium nastoupí maskoti festivalu s tanečním vystoupením. 

Tanec se během dne několikrát opakuje, v jednom výstupu jej učí i děti. Vyvrcholením 

festivalu je vyhlášení vítěze soutěže o dětské kolo. Ukázku programu akce zobrazuje 

obrázek č. 11. 
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 Obrázek 11 Program pro návštěvníky v Karlových Varech 

 Zdroj: Facebook organizace 
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          Obrázek 12 Rozhovor na pódiu s Arnoštem Petráčkem 

          Zdroj: Facebook organizace 

Prezentace  

Prostředí na každé akci festivalu Sporťáček je velmi podobné. Na každé akci jsou 

rozmístěny stany pro účastnící se kluby, které si stany mohou doplnit a vybavit dle 

svého uvážení. Stany klubů jsou především v centru dění, většinou uprostřed stadionu 

na travnaté ploše. Po stranách stadionu jsou rozmístěny stany partnerů, Wannado bistro, 

Ninja race dráha, informační stánek pro návštěvníky, hlavní pódium a některé kluby, 

kteří si přejí být například u tartanového povrchu oproti travnatému.  

 

           Obrázek 13 Festival Sporťáček Zlín 2017 

           Zdroj: Facebook organizace 
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Při vstupu do areálu by měla na návštěvníky dýchat sportovní atmosféra a prezentace 

klubů by měla nalákat malé sportovce k vyzkoušení sportu. Většina klubů si připraví 

aktivní formu prezentace, například klub hokejbalu si postaví u stánku vlastní hrací 

plochu, golfový klub si přinese nafukovací síť na odpalování apod. Zajímavá prezentace 

je klíčem k upoutání pozornosti návštěvníků a k jejich rozhýbání. Na stadionu musí být 

také vidět partneři organizace, k tomu slouží „branding“ okolo celého prostoru, bannery 

a roll-upy na pódiu, foto stěna plná partnerových log a další.  

Pro rodiče malých návštěvníků je důležitá i bezpečnost na sportovišti. Některé sporty, 

například lukostřelba, musí být výrazně ohraničeny, aby nedošlo ke zranění. Velká 

pozornost se v oboru bezpečnosti věnuje také na nové Ninja race dráze. V průběhu 

celého dne jsou k dispozici hasiči i záchranná služba.  

5.3.4 SWOT matice  

Provedené analýzy poukázaly na několik problémových i příznivých oblastí pro 

organizaci. Průběh některých faktorů firma nemůže ovlivnit, ale objevily se příležitosti, 

které by mohly pomoci omezit slabé stránky organizace a zároveň využít ty silné.  

Tabulka 7 SWOT matice 

Slabé stránky (W) Silné stránky (S) 

W1 – závislost na dotacích 

W2 – nedostatečné využití potenciálu sociálních 

sítí 

W3 – nedostatek zaměstnanců na plný úvazek 

W4 – nízká návštěvnost v některých městech  

S1 – celorepubliková akce 

S2 – jednotný organizační tým pro všechny akce 

S3  – mezinárodní značka Wannado 

S4  – vizuální stránka značky Wannado 

S5 – vstupné zdarma 

S6 – účast odborníků a podpora od profesionálních 

sportovců 

S7 – charitativní část projektu  

Hrozby (T) Příležitosti (O) 

T1 – nestabilita vlády 

T2 – nerozdělení dotací z rozpočtu MŠMT 

T3 – klesající zájem o sport u dětí 

T4 – vysoké životní a pracovní tempo rodičů 

T5 – nákladné trendy v pořádání akci 

T6 – rostoucí konkurence v oblasti pořádání 

sportovních akcí 

O1 – účinek Státní politiky vůči NNO 

O2 – výjimka pro NNO z EET 

O3 – využití digitálního světa pro zaujetí dětí ke 

sportu 

O4 – rostoucí trend zdravého životního stylu 

Zdroj: vlastní zpracování 
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5.3.4.1 Plus-minus matice SWOT 

Tabulka 8 Plus-minus matice SWOT 

 S – Silné stránky W – Slabé stránky  

Suma 

 

Pořadí S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 W1 W2 W3 W4 

 

Příležitosti 

O1 0 0 0 0 0 0 0 + 0 0 0 1 3. 

O2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 + 0 1 3. 

O3 0 0 0 ++ 0 0 0 0 ++ 0 ++ 6 1. 

O4 0 0 0 0 ++ +  0 0 - 0 + 4 2. 

 

 

Hrozby 

T1 0 0 0 0 0 0 0 -- 0 0 0 -2 4. 

T2 - 0 0 0 - 0 0 -- 0 - - - 6 1. 

T3 0 0 0 ++ 0 0 0 0 -- 0 -- - 4 2. 

T4 0 0 0 0 + + 0 0 - 0 -- - 3 3. 

T5 - 0 0 0 - 0 0 - 0 0 - - 4 2. 

T6 + + 0 + + +  ++ - - - - - 4 2. 

Suma 1 1 0 5 4 3 2 - 6 - 5 - 2 - 7  

x 
Pořadí 5. 5. 6. 1. 2. 3. 4. 2. 3. 4. 1. 

Zdroj: vlastní zpracování 

Výsledky plus-minus matice SWOT – byly určeny klíčové prvky, na které je nutné 

marketingovou strategii zaměřit: 

 Organizace musí zaměřit své marketingové aktivity na zvýšení návštěvnosti 

festivalu a eliminovat tím svou slabou stránku W4 – nízká návštěvnost 

v některých městech. 

 Je důležité v marketingové strategii využít silné stránky S4 – vizuální stránka 

značky Wannado. 

 Organizace musí využít příležitost O3 – využití digitálního světa pro zaujetí dětí 

ke sportu. 

 Firma identifikovala své největší ohrožení T2 – nerozdělení dotací z rozpočtu 

MŠMT. 

O - 

T - 
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5.4 Marketingové cíle 

Hlavním cílem bude zvýšit návštěvnost na 50 tisíc návštěvníků za celou sezónu 

festivalů v roce 2018.  Zároveň bude cílem udržení vedoucí pozice na trhu náborových 

festivalů a uvést do povědomí veřejnosti novou značku Wannado v její vizuální podobě.   

5.5 Marketingová strategie  

V marketingové strategii se využije silné stránky organizace především potenciálu 

vizuální stránky Wannado a také příležitosti v podobě změny platformy nabídky, 

zejména pro děti, navazující na využití digitálního světa. Strategie má eliminovat 

hrozbu v podobě klesajícího zájmu dětí o sport, a především slabou stránku nízké 

návštěvnosti akce.  

5.5.1 Cílová skupina 

První cílovou skupinou zákazníků pro zvolené strategie budou rodiče s malými dětmi, 

vyhledávající sport nebo vyznávající výhody zdravého životního stylu ve věku 26 do 40 

let. Druhou skupinu pak budou tvořit mládež a „teenageři“ ve věku mezi 11 až 18 lety. 

Geograficky lze zákazníky rozdělit podle měst i krajů, ve kterých se budou konat 

festivaly v roce 2018. Tato města zatím nejsou daná, prozatím se ale počítá s letošními 7 

městy.  

5.5.2 Product placement na serveru YouTube 

Celosvětová internetová platforma YouTube je mnoha názory označována za hrozbu 

pro dnešní mládež. Názory jsou různé, článků a rad pro rodiče, jak fenomén youtuberů 

zvládat, lze najít na internetu nespočetně. V této strategii je klíčové nevidět největší 

internetový server jako hrozbu, ale naopak jako příležitost s velkým potenciálem 

zaujmout vybranou cílovou skupinu. YouTube je stejná hrozba jako byla před deseti 

lety televize a spíše než osočovat youtubery, že ničí mladým dětství, je potřeba jim 

poskytovat možnosti mládež pozitivně ovlivnit a využít svého hlasu pro dobrou věc. 

Sami youtubeři jsou rádi za každý smysluplný projekt, kterému mohou pomoci.  

Návrh strategie je tedy na spolupráci s youtubery, pravděpodobně největšími ovlivnitely 

dnešní mládeže.   

Spolupráce mezi neziskovou organizací Sporťáček a youtubery by se konala především 

za těmito účely: 
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 zvýšit návštěvnost festivalů, 

 rozšířit povědomí o značce Wannado, 

 informovat a pozvat sledovatele youtubera na akce v různých městech, 

 nalákat na osobní účast na festivalu prostřednictvím sociálních sítí, 

 na akci mít svůj vlastní program na pódiu a autogramiádu, 

 natočit „vlog“ z akce, který by vyšel na oficiálním kanále vybraného youtubera. 

Průběh spolupráce s youtubery znázorňuje obrázek č. 14. 

 

 

Obrázek 14 Schéma spolupráce s youtubery 

Zdroj: vlastní zpracování 

Celá strategie by začala vybráním vhodných osobností pro spolupráci. Výběr by neměl 

být zcela náhodný. Youtuběři by měli vyhovovat geograficky i vyznávaným stylem 

života. Přijatelnými kandidáty by byly video blogeři z měst, do kterých se festival 

sportu bude chystat v roce 2018. I když to není hlavní kritérium, bylo by dobré, aby 

vybraní youtubeři měli dobrý vztah ke sportování a zdravému životnímu stylu. 

Zaujmout by mohla akce, potažmo spolupráce youtubery, kteří mají mladší sourozence. 

Aby byl zásah co největší, spolupracovat by se mělo pouze s těmi, kteří již překonali 

hranici 25 tisíc odběratelů u svého youtubového kanálu.  

Potenciálními kandidáty by mohly být youtubeři:  

 Pedro – Petr Florián je youtuber, který se narodil v Plzni, kde také studoval až 

do vyšší odborné školy. Jeho hlavní kanál je zaměřený na hraní PC her. Další 

jeho záliby jsou hudba a sport, a proto má další YouTubové kanály: 



 67 

PedrosVoice a PerdrosFun. Kanál PedrosFun byl založen zejména pro sporty, 

a tak by se do jeho obsahu hodil i Sporťáček. Tento kanál odebírá v současnosti 

101 922 odběratelů. 

 Kovy – Karel Kovář je dvacetiletý český youtuber, vlogger, který má na 

YouTube hned čtyři kanály. Na hlavním má již přes půl milionu sledovatelů. 

Jeho videa jsou často zaměřená na bourání předsudků ve společnosti a na trendy 

dnešní společnosti.  

 Anna Sulc – Anna Šulcová je osmnáctiletá youtuberka a tanečnice, která se ve 

svých videích zabývá hodně životním stylem. Móda, kosmetika ale i komická 

tvorba, to vše se objevuje na jejím kanále, který má před 250 tisíc odběratelů. 

Zájem o tanec a zdravý životní styl by ji mohl přimět ke spolupráci s projektem 

Sporťáček.  

 Shopaholic Nicol – dvaceti-sedmi letá youtuberka z Prahy je také známá jako 

moderátorka televize Óčko. Jedná se o jednu z nejoblíbenějších youtuberek 

v Česku. Známá je pro své spolupráce s módními a kosmetickými značkami. 

V letošním roce začala spolupracovat i s AquaPalace v Praze, kam chodí 

pravidelně cvičit. Také má mladšího bratra. Počet odběratelů jejího kanálu je 

přes 400 tisíc, známá je také na sociálních sítích. V Žebříčku časopisu Forbes 77 

nejvlivnějších Čechů se v roce 2016 umístila na 10. místě.  

 MammaLifestyle – třicetiletá Tereza Marková je především matka a až poté 

youtuberka a bloggerka. Její YouTube kanál je zaměřený na život matky, na 

svém kanále zveřejňuje těhotenské deníky, vlogy, videa o zdravém životním 

stylu, jídlu i sportu. Vzhledem ke „staršímu“ věku by mohla ovlivnit trochu 

jinou cílovou skupinu lidí než výše zmínění youtubeři a rozšířit Sporťáčka zase 

o něco dál.  

Dalším úkolem bude samotné oslovení. Je důležité nastudovat tvorbu youtubera, 

kterému spolupráci nabízíme a upravit podmínky spolupráce dle charakteristických 

zaměření youtubera. Založit nabídku na faktech, která o nich víme je prvním krokem 

k získání pozornosti od dnešních ovlivnitelů. V prvním kontaktu musí být atraktivně 

představena akce i značka, kterou po nich chceme propagovat.  

V případě, že se návrh spolupráce zalíbí některému z oslovených, by následovala osobní 

schůzka se zodpovědným pracovníkem. Na schůzce by se vyjednaly podmínky 

spolupráce, finanční záležitosti, případně podepsala smlouva. Je nutné být ve spolupráci 
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flexibilní, ne každý z youtuberů bude chtít například natáčet na akci video pro svůj 

kanál. Je tedy důležité poskytnout volný přístup ke spolupráci tak, aby vyhovovala 

oběma stranám. 

Prvním úkolem youtubera by bylo zmínit značku v některém ze svých videí. Několik 

youtuberů natáčí jednou za měsíc informační videa o tom, co je nového v jejich 

životech, nebo natáčí například denní vlogy. Do jednoho z uvedených konceptů by 

youtuber vložil zmínku o značce Wannado a fakt, že se bude v konkrétním městě 

pořádat akce, které se zúčastní a tím tak pozve své sledovatele k účasti. Tento první 

krok je tzv. „by the way“ formy propagace pomocí product placementu. V dalším kroku 

by se jednalo o pozvánku přes sociální síť youtubera, kde ho fanoušci také sledují. 

V novém segmentu instagram story, nebo přidáním fotky by upozornil znovu na konání 

akce a případně by přidal odkaz na webové stránky či na facebookovou událost 

vytvořenou organizací.  

Velice opatrní a profesionální musí být youtubeři v průběhu samotné akce. Je nutné 

ohlídat, aby se ze sportovní akce nestala autogramiáda těchto osobností. Na akci přijde 

youtuber natočit vlog, jedná se tedy o formu propagace ve stylu sponzorovaný 

youtubový film. To zaručeně naláká spoustu dětí přímo za kameru youtubera. Důležité 

je se s nimi dopředu domluvit, že v rámci natáčení jejich obsahu budou s dětmi zkoušet 

sporty a opravdu dodrží celý účel akce, tedy sportování. Aby si je děti více užily, je 

možné pro ně vyhradit místo v programu na krátký výstup na pódiu, buď v rámci 

rozhovoru, nebo vlastního programu, pokud by o něj stáli.  Po skončení programu by se 

odehrála autogramiáda, jako je tomu po každém rozhovoru s hosty akce. 

Youtuber by poté vydal video z akce na svém kanále, video může zpropagovat na 

sociálních sítích fotkou z akce a tím by byla celá spolupráce ukončena. Na celé 

spolupráci je možné pracovat společně s externí firmou zaměřenou přímo na 

propojování značek a youtuberů, například firmou Getboost media s.r.o., která má 

v oboru již bohaté zkušenosti. 

Je velice těžké odhadnout finanční náklady na tento typ komunikace. Je jisté, že by se 

nejednalo o nijak malé částky, ale vše záleží na sjednaných podmínkách spolupráce. 

Pokud by komunikace probíhala přes agenturu, byly by náklady samozřejmě vyšší, 

naopak výsledek by byl v podstatě zaručený. Sponzorovat jedno celé video vyjde 

propagovanou firmu zpravidla na 20 tisíc korun. Částka záleží na odhadovaném zásahu 
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publika a také na domluvě. Je velice nepravděpodobné, že se domluví jeden youtuber na 

každou zastávku v příštím roce. Naopak předpokládaný vývoj bude pozvání youtuberů 

na největší akci, která se koná v Praze. Sdílením obsahu o značce a akci by mělo ovšem 

dojít k vyšší návštěvnosti na všech zastávkách. Náklady na celou kampaň by neměly 

přesáhnout 60 tisíc korun.  

5.5.3 Využití Instagramu  

Jednou ze slabých stránek organizace bylo nízké využití sociálních sítí s velkým 

potenciálem. Instagram je dnes pro firmy důležitou součástí marketingu. Dalším 

z doporučení je využít této sociální sítě pro reklamu tzv. business účtu, jehož výhody 

v současné době organizace nevyužívá. 

Reklamní kampaň na instagramu má rostoucí potenciál a lze vytvořit přímo pro potřeby 

dané firmy. Samotnou kampaň lze vytvořit na internetových stránkách Facebooku, 

vlastníka sociální sítě Instagramu. Obrázek č. 15 znázorňuje tvorbu reklamy na 

Instagramu a možnosti jejího spuštění.  

 

 

Obrázek 15 Schéma Instagramové kampaně 

Zdroj: vlastní zpracování 

Příprava a realizace kampaně by probíhaly v následujících fázích: 

 Nejprve se zvolí marketingový účel. Pro reklamu organizace by bylo účelem 

rozšíření povědomí o značce.  

 V Instagramové kampani lze zvolit okruh uživatelů přesně podle potřeb. 

Lokalita by se omezila především na města pořádání festivalů. Věková skupina 
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pro kampaň by byla od 13 do 45 let. Dále by se reklama zaměřila na sportující 

lidi se zájmem o zdravý životní styl.  

 Další volenou položkou je rozpočet a plán. Rozpočet se volí v korunách na den 

a v plánu lze nastavit začátek a konec celé kampaně. Denní rozpočet by se 

stanovil na 100 korun a plán průběhu kampaně tak, aby kampaň běžela během 

roku celkem dva měsíce.  

 První fáze kampaně by začala týden před první akcí v letní etapě festivalů 

a trvala by měsíc, aby pokračovala až do dalších akcí, konajících se v letní etapě. 

Druhá kampaň by odstartovala poslední týden v srpnu, tedy před náborovou 

sezónou v měsíci září, kdy se bude dle předpokladů pořádat každý víkend jedna 

akce. I druhá kampaň by se stanovila na měsíc, aby byl zásah co největší.  

Zvolený formát kampaně by byla fotoreklama, nebo reklama v relativně novém 

segmentu Instagram stories. Vizuálním obsahem by byly festivalové postavičky, nebo 

krátká videa z  festivalů. Celkově by kampaň neměla překročit finanční hranici 6 tisíc 

korun.  

 

Obrázek 16 Ukázka reklamy v Instagram stories 

    Zdroj: vlastní zpracování 

Instagramu se dá využít i jinými způsoby, bylo by dobré se domluvit se známými 

osobnostmi, které se účastní festivalu, aby označovali profil Sporťáčka na této sociální 

síti ve svých příspěvcích. Dále se dá Instagram využít v komunikačním mixu jako 

položka podpora prodeje v rámci soutěží pro potenciální návštěvníky akce.  
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5.6 Akční plán  

V akčním plánu jsou zahrnuty aktivity, které souvisí s realizací veškerých 

marketingových a komunikačních strategií. Akční plán pro rok 2018 znázorňuje tabulka 

č. 9, žlutě jsou vyznačeny úkoly nově navržených strategií.  

Tabulka 9 Akční plán organizace pro rok 2018 

Měsíc (2018) Nástroj komunikace Specifikace Cíl aktivity 

 

Březen 

Public relation Vytvořit databázi infowebů Zajistit viditelnost akce na 

webech 

Reklama Připravit audiospoty pro rozhlasová 

média 

Oslovit posluchače sjednaných 

rádií 

 

Duben 

Public relation Vytvořit tiskovou zprávu pro novináře Zajištění propagace 

v tiskových médiích 

 Product placement  Vybrat a oslovit youtubery Zaujmout cílovou skupinu 

teenagerů 

 Reklama Zaslat letáky do škol Zaujmout děti a informovat 

rodiče 

 Product placement Vytvořit pozvánku na akce s 

youtubery 

Zvýšení návštěvnosti na 

akcích/ zaujmout teenagery 

Květen Reklama na sociálních sítích První etapa Instagramové kampaně Zvýšení návštěvnosti na akcích 

 Venkovní reklama Zajistit billboardy na letní část 

festivalů 

Zvýšit návštěvnost na akcích 

 Reklama na sociálních sítích Přidat na Facebook události letní části 

a propagovat je 

Rozšířit povědomí o konání 

akce/ zvýšit návštěvnost 

 Product placement Sdílet vide natočená youtubery z akce Zvýšit povědomí o akci 

Červenec Reklama Zaslat letáky do škol a školek před 

zářijovou částí festivalů 

Informovat rodiče o konání 

akcí 

 Venkovní reklama Zajistit billboardy na zářijovou část 

festivalů 

Zvýšit návštěvnost na akcích 

 Reklama na sociálních sítích Přidat na Facebook události zářijové 

části festivalů 

Rozšířit povědomí o konání 

akce/ zvýšit návštěvnost 

 

Srpen 

Reklama na sociálních sítích Druhá etapa Instagramové kampaně Zvýšení návštěvnosti na akcích 

 

Září 

Product placement Pozvánka od youtuberů Zvýšení návštěvnosti na 

akcích/ zaujmout teenagery 

 Product placement Sdílet videa natočená youtubery na 

akcích 

Zvýšit povědomí o akci 

Říjen Public relation Vydat brožuru za rok 2018 Zobrazit úspěchy organizace 

Zdroj: vlastní zpracování  
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5.7 Rozpočet  

Marketingové aktivity neziskové organizace Sporťáček budou financovány 

z dostupných dotací, grantů a financí od partnerů.  

Následující tabulka zobrazuje hrubý odhad ročních nákladů na marketingové aktivity 

v sezóně 2018. Dané částky jsou pouze odhadovány, jelikož v současné době není jasné, 

kolik zastávek bude akce příští rok mít. Pro odhad se počítalo s letošními sedmi 

zastávkami.  

Tabulka 10 Rozpočet na marketingový plán pro rok 2018 

Položka Náklady pro všechna města v 

roce 2018 v Kč 

Spoty v regionálních rozhlasech 8 000 

Výroba a rozeslání reklamních letáků  90 000 

Články do regionálních tiskových médií 10 000 

Regionální TV reportáže 18 000 

Billboardy 50 000 

Letáky do MHD 30 000 

Propagace na Facebooku 7 000 

Reklamní kampaň na Instagramu 6 000 

Spolupráce s youtubery 60 000 

Celkové náklady na marketingový plán 279 000 

Zdroj: vlastní zpracování  

5.8 Kontrola  

Systém kontroly úspěšnosti marketingového plánu bude probíhat společně 

s organizováním akcí. Krátkodobé cíle budou kontrolovány po proběhnutí každé akce. 

Hlavním kontrolním prostředkem pro organizaci bude návštěvnost jednotlivých akcí, 

kterou pravidelně zaznamenává. Ta je kritickým bodem kontroly veškerých 

marketingových aktivit.  

Dlouhodobé cíle budou kontrolovány po skončení celé sezóny 2018. Využít by 

organizace měla marketingového výzkumu, který by zjistil, jak a jestli vůbec lidé 

vnímají značku Wannado. Kontrolu bude provádět administrativní pracovník.  
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6 ZÁVĚRY A DOPORUČENÍ 

Tato bakalářská práce se zaobírá tématem marketingového plánu pro neziskovou 

organizaci Festival Sporťáček, z.s., jejíž hlavní činností je pořádání sportovních 

festivalů pro děti. Celý marketingový plán je složen z osmi kroků a jeho cílem je 

informovat o marketingových aktivitách, kterých by mohla organizace využívat 

v následujícím roce, včetně nově navržených strategií.  

Provedené analýzy pomohly získat důležité a užitečné informace pro navržení nové 

komunikační strategie v oblasti marketingového plánu organizace.  

Za nejvýznamnější silnou stránku organizace je považována vizuální stránka nově 

představené mezinárodní značky Wannado. Od konkurence se organizace liší také svou 

charitativní stránkou, která ročně rozdává až milion korun sportovcům s hendikepem 

nebo sportovcům ve složité sociální situaci. Jednoznačně nejslabší stránkou je závislost 

na dotacích především při nestabilní situaci na Ministerstvu školství, mládeže 

a tělovýchovy. Slabé stránky, kterými je dobré se zabývat, jsou především nízká 

návštěvnost v některých městech pořádání akce a nízké veřejné povědomí o značce 

Wannado.    

Marketingové strategie byly navrženy celkem dvě a vycházely z analýzy vnějšího 

i vnitřního prostředí. První strategie spočívala ve využití příležitosti převést sport do 

digitálního světa, aby mu porozuměly děti a mládež. Pro tento účel by se mělo využít 

product placementu ve spolupráci s vybranými youtubery. S těmi by se spolupracovalo 

pravidelně od měsíce dubna až do konce festivalové sezóny v září. Spolupráce by měla 

vzbudit větší zájem o sport u cílové skupiny teenagerů a zvýšit tak počet návštěvníků na 

sportovní akci. Jedinečná je tato strategie hlavně tím, že ji v dnešní době nevyužívá ani 

jedna z konkurenčních firem, poskytující podobné služby stejné cílové skupině. U této 

strategie je očekáván pomalejší rozjezd a utužování strategie nastane spíše až 

v budoucnosti.  

Druhá strategie využít sociální sítě Instagram je už v oboru užívanější, přesto ve 

vybrané organizaci dnes nefunguje. Doporučení by mělo využít silné stránky vynikající 

vizuální stránky značky Wannado a potlačit slabou stránku prozatím nízkého povědomí 

o této mezinárodní značce přivádějící děti a mládež ke sportu. Strategie bude prováděna 

ve dvou fázích, je snadno proveditelná a díky relativně nízkým nákladům i málo 

riziková.  
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Využít by se mělo v příštím roce obou strategií, obě poskytují firmě velkou příležitost 

získání nových zákazníků a tím zvýšit návštěvnost a prosperitu celé akce.  
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