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Marketingovy plan neziskové organizace Sportacek.

Cilem bakalarské prace je sestavit marketingovy plan, ktery do
roku 2018 poslouzi jako navod pro marketingové aktivity
neziskové organizace. Déle na zadkladé analyz zjistit, jaké jsou
nedostatky v soucasné vyuzivanych marketingovych aktivitach
a ¢eho je tieba dosahnout v dal$im roce. Nésledné vytvofit nové

strategie tak, aby se naplnily zvolené¢ marketingové cile.

Pro ziskdni sekundéarnich dat byla pouZita metoda analyzy
dokumentii a zUCastnén€ého pozorovani. PEST analyza byla
provedena pomoci hodnoceni pravdépodobnosti vlivu a vyskytu
zvolenych faktord. Analyza konkurence byla provedena pomoci

srovnani konkurentt dle jednotlivych kritérii.

PEST analyza ptinesla odpovédi na to, jaké vn&jSi globalni
faktory ovliviiuji organizaci v soucasné situaci a také odhad jejich
vyvoje.

Analyza konkurence ukazala, ze nejvétsi hrozbou jsou pro
organizaci mistni potfadatelé akci se stejnym smyslem ve stejné
lokalité, a to diky vétSi podpofe sportovnich klubi i tzemnich
organu statni spravy. Nasleduji akce pro déti, které se poradaji ve
vice méstech republiky.
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ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:
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Marketing plan of a non-profit organization Sportacek.

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.

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.

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.

services, marketing mix of service, PEST analysis, competition
analysis, SWOT matrix, communication strategy, product

placement
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1 UVOD

Neziskové organizace poskytuji kazdym rokem $ir$i sortiment sluzeb pro vefejnost.
Oproti ziskovému sektoru, ktery je zamétfen primarné na maximalizaci zisku, nenabizi
neziskovy sektor nutné, nezbytné statky a jejich Cinnost je spjata s nehmotnymi
produkty. T proto nema neziskovy sektor v Ceské republice stabilni a akceptovanou
pozici v pohledu vetejnosti. Neziskové organizace mohou mit riznou pravni formu a
pusobit v riznych oblastech jako je kultura, vzdélani, sport, ekologie ¢i zdravi. Finan¢ni
podpora pro neziskovy sektor stdle neni na urovni odpovidajici ristu poctu organizaci
tohoto charakteru, 1 kdyZ mnoho nestatnich neziskovych organizaci spoléha na dotace

od statu.

Marketing v neziskovém sektoru byl do nedavné doby povazovan za kontroverzni téma.
Dnes je jiz skoro nezbytnou soucasti kazdodenni Cinnosti neziskovych organizaci.
Vyuzivani marketingu se firmam osvédCuje zejména v ramci konkurencéniho boje, at’ uz
jde o boj o zédkazniky nebo o poskytovatele finan¢nich zdroji. Do konkuren¢niho boje
vstupuji organizace s komerénimi nebo statnimi organizacemi, které poskytuji podobné
sluzby. K odliSeni od konkurence zacaly organizace vyuzivat pravé marketingovych

nastrojl, predevsim marketingové komunikace.

Sportovani déti a mladeze se stalo v poslednich letech vyznamnym tématem pro diskuze
v oblasti sportovniho prostfedi. Obavy z nezajmu déti o sport vyslovuji nejen rodice, ale
1ucitelé télesné vychovy na zakladnich Skolach, détsti 1ékaii 1 vedouci sportovnich
klubti. Samotni rodie hraji v tomto problému velkou roli. V dnesni hektické dobé
nemaji Cas jit détem piikladem a sportovat, nebo déti dovazet na sportovni tréninky.
V digitalni dob¢ je obtizné zaujmout déti sportem tak, aby si vibec uvédomily jeho
existenci. Pro organizace poskytujici sportovni sluzby to miize byt hrozbou, ale zaroven
1 ptilezitosti.

Prace se zaméfuje na marketingovy plan neziskové organizace poskytujici sluzbu
v oblasti sportu. Cilem je vyuZzit atraktivnich forem marketingové komunikace

a zaClenit je do celkového marketingového planu organizace.



2 CILE A UKOLY

Cilem bakaléaiské prace je navrhnout marketingovy plan pro neziskovou organizaci
Festival Sportacek, z.s. na rok 2018. Ukolem je do marketingového planu zahrnout
nové strategie, které obstoji v dnesSni digitalni dobé a pomohou s celkovou,

dlouhodobou strategii organizace.
Dil¢i ukoly prace:
e Prostiednictvim analyz identifikovat problémové oblasti v soufasnych
marketingovych aktivitach organizace.
e Popsat marketingovy mix sluzby poskytované neziskovou organizaci Sportacek.
o Vytvoiit SWOT matici, kterd odhali kritické body pro stanoveni nové strategie.
e Navrhnout nové komunikacni strategie pro rok 2018, které zvySi navstévnost
festivali.

e Zaclenéni navrhovanych zmén do celkového ak¢éniho a rozpoctového planu

organizace.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Neziskové organizace

V dnesni dobé se stale zvétSuje vyznam organizaci neziskového sektoru. Jejich roli
zacina byt kromé jiného i nahrazovani nékterych ¢innosti sektoru vetejného, coz je
mozné sledovat naptiklad v rozvoji tzv. public private partnetship (PPP) projektt, tedy
partnerstvim mezi vefejnym a soukromym sektorem. Vetejny sektor z ¢asti pienechava
poskytovani sluzeb sektoru soukromému, ¢imz napomaha ke zlepSovani kvality sluzeb.
Cinnosti neziskového, vefejného sektoru podle Hannagana (1996) ovliviiuji Zivot
kazdého c¢loveka a je nemozné, se jim vyhnout. Tyto ¢innosti jsou zamefené na pomoc
ve vSech oblastech lidského zivota a plni funkce, které stat neni schopen zabezpecit
a zarovenl o né nema zajem podnikatelsky sektor, jelikoZ z nich neplyne zisk. Za role
neziskovych organizaci ve spoleCnosti lze oznacit posilovadni pocitli solidarity
a komunity, povzbuzovani vzajemné spoluprace a tvorbu divéry, pravé na téchto

principech zavisi fungovani trhu 1 demokracie.

Dilezité je vymezit prostor, ve kterém se neziskové organizace pohybuji. Narodni
hospodaistvi 1ze rozdélit z hlediska principu financovani viz obrazek 1. (Rektoiik,

2001)

NARODNI HOSPODARSTVI

ziskovy (trzni)sektor neziskovy (netrzni) sektor

veiejny sektor nestatni sektor sektor domacnosti

Obrazek 1 Clenéni narodniho hospodarstvi dle financovéini

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

Ziskovy (trzni) sektor zastteSuje vSechny organizace, které jsou zakladany za Ucelem
zisku. Zisku se v trznim sektoru dosahuje pomoci vztahu nabidky a poptavky na trhu.
Financovani organizaci plyne z prodeje statkli a sluzeb z vlastni produkce, ptipadné

jejich distribuce.
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Neziskovy (netrzni) sektor se od ziskového 1isi hlavné ucelem zalozeni. Cilem pfii
zalozeni neziskové organizace neni dosazeni zisku. To ovSem neznamend, Ze nejsou
soucasti ekonomického systému, nebo ze by snad nemohly dosahnout zisku. Dulezité
ale je, ze pti dosazeni ucetniho zisku ho musi firma v neziskovém sektoru vlozit zpét do

svého fungovani a nemtize ho rozd¢€lit mezi své majitele, ani zaméstnance.

Je-1i zisk hnaci motor komer¢niho sektoru, v neziskovém musi byt timto motorem jina
alternativa. Touto hnaci silou organizaci neni zminény ekonomicky zisk, ale zisk
moralni ¢i eticky. Podoba takového zisku miZe byt naplnéni urcitého poslani, které je
obecné pro neziskové organizace podle Druckera (zde dle Bacuvcika, 2011) zménéna

lidska bytost, ptipadné spolecnost.
Dale Rektotik (2001) dé€li neziskovy sektor takto:

e Cast neziskového sektoru financovana z veiejnych financi se nazyva neziskovy
verejny sektor. Organizace jsou fizeny vefejnou spravou, rozhoduje se v nich
vetejnou volbou a podléhaji vefejné kontrole. Cilem vetfejného sektoru je
zajistovani a poskytovani vefejnych sluzeb.

e Neziskovy nestatni sektor (,,treti sektor®) je prostor vymezeny pro soukromé
neziskové organizace, jejichz poslanim neni vytvofit zisk, ale pfimy uzitek.
Primarn¢ je financovan ze soukromych zdroji, vefejné finance se ovSem
nevylucuji. Investuji do n¢j fyzické i1 pravnické osoby, které vlozily finan¢ni
prostiedky do vytyCené ¢innosti urcité neziskové organizace, aniz by ocekavaly
jejich zhodnoceni.

e Sektor domaci ma obrovsky vliv na trh produkta, vyrobnich faktort a kapitalu.
Mimo jiné vyznamné pusobi na podobu obcCanské spolecnosti, ktera je klicova

pro kvalitu ¢innosti nestatnich neziskovych organizaci (dale jen NNO).
3.1.1 Organizace neziskového sektoru

Jak zminuje (Rektofik, 2001) ve své publikaci, v ¢eské odborné literature neni
jednoznaéné definovana charakteristika organizaci, které piisobi v neziskovém sektoru.
Proto vychazi ze zdkona ¢. 586/1992 Sb., o dani z ptijmt §17, ktery definuje, ze jde
o organizaci charakteru pravnické osoby, kterd nebyla zfizena nebo zaloZena za Gcelem

podnikani.

12



3.1.1.1 Typologie neziskovych organizact

Rada vlady pro nestatni neziskové organizace — poradni organ vlady CR, vyuziva

¢lenéni podle pfedmétu cinnosti neziskovych organizaci, a to na dvé zakladni skupiny:

1. vladni (statni, verejné) neziskové organizace, které zabezpeCuji prevazné
realizaci vykonu vetejné spravy. Jejich poslanim je podileni se na vykonu
vefejné spravy na urovni statu, regionu ¢i obce. Jejich pravnimi formami jsou
v podminkach CR piispévkové organizace, organizaéni slozky statu, kraje &i
obce.

2. nestatni (neviadni, obcanské, soukromé) neziskové organizace, jejichz existence
vychazi z principu sebefizeni spole¢nosti, coz ptedstavuje schopnost lidi Zijicich
a spolupracujicich v ur¢itém prostoru, organizovat a vzajemné usmériiovat své
jedndni. Diky svobod¢ sdruzovani jako jedné ze zdkladnich svobod
demokratického statu se mohou obc¢ané sdruzovat do riiznych typi NNO. Dle
Skarebelové (2005) sem patii spolky, nadace a nada¢ni fondy, obecné prospéiné

spolecnosti, cirkve, nabozenské spolecnosti a cirkevni pravnické osoby.
3.1.1.2 Financovani neziskovych organizact

Existuje cela fada prostiedki, ze kterych mohou NNO v CR ¢&erpat finance. Financovani
je tizeno urcitym systémem v podobé pravidel plynoucich z pravniho tadu, ale také z

vlastnich ptedpist organizace.
Zdroje financovani déli Hamernikova (2000) do tii zakladnich skupin:

e Zdroje zvefejnych rozpolti — granty a smlouvy, mandatorni transfery
(ptispévky vlady) a dotace, platby zprostfedkované tieti stranou (platby
socialniho a zdravotniho pojisténi apod.)

e Zdroje ze soukromého sektoru — piijmy znadaci a nadacnich fondlG. Dary
a ¢innosti podnikatelské sféry, individudlni dary a sponzorstvi.

e Zdroje z ptispévki a ¢innosti neziskovych organizaci — poplatky a ptispévky za
sluzby poskytované neziskovymi organizacemi. Clenské piispévky ¢lenti
organizace, piijmy z prodeje vyrobkl a sluZeb a investi¢ni vynosy.

Nejcastéji vyuzivané formy jsou pfijmy z vlastni ¢innosti organizace a hned poté dary,
které na rozdil od sponzorskych smluv pfedstavuji plnéni bez naroku na protisluzbu.

Dotace jsou dalsi diilezitou poloZkou v rozpoc€tu neziskovych organizaci. Dotace plynou

za statniho rozpoctu a jsou zajiStovany Radou vlady pro nestatni neziskové organizace
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a Nada¢nim investicnim fondem. Nékteré organizace vyuzivaji prostfedkli ze zahranici,

mezi které patii finance plynouci z Evropské unie, zahrani¢nich nadaci apod.
3.1.1.3 Zakladni viastnosti neziskovych organizaci

Zakladnich pét vlastnosti NNO stanovili Salamon a Anheiner (1992) ve své publikaci.

Dle téchto autort jsou organizace:

e Institucionalizované (organized) — organizované — kromé¢ formalni a pravni
registrace, lze organizovanosti dosdhnout i jinym zptisobem — pravidelné schize
atd.

e Soukromé (private) — zékladni struktura NNO je soukromd, neziskoveé
organizace nejsou fizeny statni spravou ani organy, ve kterych pievladaji statni
ufednici. Nevylucuje se tim statni podpora nebo mensi podil statnich urednik
na vedeni.

e Neziskové (non-profit) — tato vlastnost souvisi s nutnosti vkladani vytvoreného
zisku zpét do chodu organizace, ¢imz se NNO 1isi od komercnich organizaci, jak
Jiz bylo v préaci zminéno.

e Samospravné a autonomni (self-governing) — NNO si vytvateji vlastni fad pro
fizeni vlastni ¢innosti. Funguji samostatné a nejsou zvenci fizené statem Ci jinou
externi instituci.

e Dobrovolné (voluntary) — prvek dobrovolnictvi je hlavnim rysem neziskovych
organizacich. Dobrovolnictvi mize byt na Grovni vykonu konkrétnich aktivit
nebo na vedeni organizace. Jako piiklad lze uvést: dobrovolné piispévky, dary,

vykon neplacené prace pro organizaci atd.

Rektotik (2001) ve své publikaci uvadi dalSi charakteristick¢é znaky zaprvé pro
neziskové organizace obecné a za druhé uvadi znaky, které se poji pouze k soukromym

neziskovym organizacim.
Spole¢né znaky pro vSechny typy neziskovych organizaci:

e jsou pravnickymi osobami,

e nejsou zaloZeny za Ucelem podnikéni,

e nejsou zaloZeny za i¢elem produkce zisku,

e uspokojuji konkrétni potfeby obcantii a komunit,

e mohou, ale nemusi byt financovany z vefejnych rozpocta.
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Spole¢né znaky pro soukromé neziskové organizace:

e maji ze zdkona povolenou autonomii ve vztahu k vnéj§imu okoli,

e clenstvi v téchto organizacich je realizovano vyhradné na principu dobrovolnosti
(s vyjimkou nékterych profesnich komor),

e vytvaii vétSinou neformalni struktury sympatizantt, ale vzdy v ramci legislativy,

podle které byly zaloZzen a podle které realizuji svoji ¢innost.
3.1.1.4 Pravni uprava NNO

V lednu roku 2014 s sebou Novy obcansky zdkonik (zdkon ¢. 89/2012 Sb.) pfiinesl
nejvyznamngj$i pravni Upravy pro nestatni neziskové organizace od doby revolu¢nich

zmén na pocatku 90. let 20. stoleti.

Spolkové pravo se nové zakomponovalo do nového obcanského zdkoniku, kdyz
v predeslych letech bylo rozprostifeno v mnoha specialnich zdkonech. Transformaci
zakona se autofi pokusili o napraveni zasadnich nedostatkil systému, jako je nevhodné
nazvoslovi, nebo zaménovani pojmii obcanské sdruzeni x hnuti x spolek. Novy zdkonik
upravuje 1 jiné oblasti, jako vykon ¢innosti NNO, jejich zaméteni a charakter, ktery miii

bud’ na vetfejné prospesné cile, nebo na vzajemné prospésné cile. (Stejskal, 2013)

Vyznamnou zménou byl zénik obcCanskych sdruzeni, ktera byla do té doby
nejrozsifenéjSi formou neziskovych organizaci. Zanik existence zpusobilo zruSeni
zékona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovéani obcant. Dle nového obcCanského zakoniku je
nahrazuji zapsané spolky (zkratka z.s.). Dosavadni ob¢anska sdruzeni musela k 1. 1.
2016 ptizptsobit svilj ndzev pozadavkim nového obchodniho zakoniku, ndzev musi
obsahovat slova ,,spolek®, ,,zapsany spolek* nebo zkratku ,,z. s.“. Druhym dutlezitym
terminem je 1. 1. 2017, tedy tfi roky ode dne nabyti u¢innosti nového zékona. Spolky
byly do této doby povinny pfizpisobit stanovy nové pravni uprave, zapsat povinné
udaje o spolku do spolkového rejstiiku, zapsat pobocné spolky do spolkového rejstiiku,
byly-li ztizeny, a zaloZit dokumenty do sbirky listin. (FrantiSova, 2015)

DalSich, kterych se dotkla zminénd tGprava byly nadace a nadaéni fondy, které nové
spadaji pod fundace, které sdruzuji majetek slouZici ke konkrétné vymezenému ucelu.
Zasahnuty byly i obecné prospésné spolecnosti, které nahradily ustavy, jako pravnické
osoby ustavené za uc¢elem provozovani urcité spoleensky prospésné ¢innosti. Na rozdil
od obcanskych sdruzeni se obecné prospésné spole¢nosti nemuseji transformovat, neni

ale mozné zakladat nové.
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Aktudlng existuji na izemi Ceské republiky tyto typy neziskovych organizaci:

e spolky

e obecné prospésné spolecnosti, které nelze nove zakladat
e (stavy

e fundace — nadace, nada¢ni fondy

e cvidované pravnické osoby,

e socialni druzstva,

e organizacni slozky statu,

e prispévkoveé organizace.
3.1.1.5 Obory pusobnosti neziskovych organizaci

Bacuv¢ik (2011) uvadi dvanact oblasti pusobnosti neziskovych organizaci, podle
Mezinéarodni klasifikace neziskovych organizaci (INCPO, International classification of
non-profit organizations). Tato klasifikace je pouzivana v Ceské republice a vytvofili ji
autofi Salamon a Anheier na zéklad¢ rozsahlého mezinarodniho srovnani neziskového

sektoru. Neziskové organizace klasifikuji na:

e kultura, sport a volny ¢as

e vzdélavani a vyzkum

e zdravi

e socialni sluzby

e Zivotni prostiedi

e rozvoj a bydleni

e pravo, prosazovani zajmu a politika
e filantropie a dobrovolnictvi

e mezindrodni aktivity

e naboZenstvi

e hospodariska a profesni sdruzeni, odbory

e (innosti jinde neuvedené

Zméfeni této bakalaiské prace je na neziskové organizace v oblasti sportu. V této oblasti
neziskové organizace za poslednich deset let velmi posilily. Diivodem je zvySovani
disponibilniho mnoZstvi volného €asu obyvatel, ktery se mnoho lidi rozhodne stravit

sportovni ¢innosti nebo télocvicnou rekreaci. Sport se stava globalnim fenoménem
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s obrovskym potencidlem zasahovat do vSech oblasti zemé. Je soucasti politiky,
ekonomického rozvoje, lokdlnich socidlnich a kulturnich struktur, regionii a narodu.
Cim dal vice se dostava do masovych médii a podili se i na rozvoji turismu. Je také
spojovan s riznymi socialnimi jevy, jako je zdravi, kriminalita, pracovni migrace,

socialni rozdily atd.

Sport je pevné svazan s kulturou dané spolec¢nosti. Piedstavuje specifické predstavy,
ideje, hodnoty a perspektivy, prostiednictvim kterych zaujimaji obané své postaveni ve
svété. Hlavni funkci sportu zlstava zabava, tu si uzivaji vSichni participanti sportovnich
aktivit. Ucastniky délime na zaprvé aktivni, ktefi riznou mérou usiluji o osobni rozvoj
¢1 soutézni uspéch, a to bud’ amatérsky nebo profesiondlni. Zadruhé jsou ucastnici
sportu pasivni, ktefi zastupuji divackou stranku sportu, at” uz s pifimou ucasti, nebo
nepiimou divackou ucasti zejména ve formé sledovani televiznich a internetovych
pienosi. (Nova a kol., 2016) Dalsi funkci sportu je funkce vychovnd, protoze diky
hodnotam, které jsou sportu vlastni se sportujici, hlavné déti, pfirozenou cestou uci
solidarité, socidlni integraci, zasadam ,.fair play” a také sebevédomi, cilevédomosti,
sebeovladani, vztahu k pohybu, k hygiené atd. Zdravotni funkce sportu je taktéz velmi
dalezita, jelikoz sport ptispiva k télesné kondici a psychickému stavu, ma lé¢ebné
u¢inky a muze byt formou terapie. Funkce, kterd stile stoupa ve sportu je funkce
ekonomicka. V oblasti sportu je dnes zaméstnavano mnoho osob, sportovci dostavaji
vysoké platy, ze kterych pak odvadéji dan€, na trhu se vice objevuji sportovni produkty
— celkové se uvadi, ze v zemich Unie sport ron€ vygeneruje ptes 2 % celkového HDP
EU, navic 3,5 % zaméstnanosti v EU je diky zaméstnanosti ve sportovnim prosttedi.

(Houskova, 2015)
3.1.1.6 Spolek

Pfi amyslu zalozit si neziskovou organizaci, se musi obané rozhodovat mezi spolkem
a tstavem. Pomoci pti vybéru ndm miize otazka: Zajima nas kapital? Pokud je odpovéd’
na tuto otazku ano, ob¢ané by meéli volit formu ustavu — nadace, nadacni fond.
V ptipadé, kdy je odpovéd’ ne a chceme zalozit pravnickou osobu se zamérem
poskytovani sluzeb, sportovani, ochrany ptirody, by se méla vyplatit volba spolku.
Hlavnim tc¢elem spolku nesmi byt podnikani, jinak spolek miize mit libovolny ucel

a vénovat se riznym ¢innostem. (Zahumensky, 2014)

Povinnosti spolku upravuje zdkon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik, v platném znéni.
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Zakon upravuje tyto oblasti:

e zaloZeni a vznik spolku,

e (lenstvi ve spolku,

e organizacni strukturu spolku,
e pobocny spolek,

e zruseni spolku.
3.2 Marketing v neziskovych organizacich

Marketing neziskového sektoru se podstatné lisi od komercnich subjektti. Spole¢né mayji
oba subjekty diivod ¢i zdmér vyuzivani marketingu — dosdhnout konsenzu mezi tim kdo
nabizi produkt/sluzbu a tim kdo je pfijima. Rozdil najdeme v tom, jakymi technikami

tim subjekty dosahuyji.

Bacuvcik (2011) stanovuje nékolik pfedpokladi, za kterych marketing obecné existuje.
Prvnim je existence trhu, ktery je tvofen nabidkou a poptavkou. Neziskové organizace
funguji na stejnych trzich jako komercni firmy, ale zaroven vytvaieji vlastni. Trhy
neziskového sektoru jsou vysoce konkurencni naptiklad ve sféfe sponzoringu
a darcovstvi. Druhym ptfedpokladem pro existenci marketingu, je existence potieb
a prani. Tretim, vice disledkem nez ptredpokladem, je sména a transakce, jejiz hodnota

Casto vyjadiuje uspésnost marketingu.

Hannagan (1996) ve své publikaci zminuje potiebu marketingu v neziskovém sektoru,
ktera vyplyva z dilezitosti kvality sluzeb a jak tyto sluzby vyhovuji potfebam jejich
uzivatel. I pfes to pracovnici pohybujici se v neziskovém sektoru, neciti potiebu
vyuzivat marketing. Jednim z divodid muze byt fakt, ze neziskové organizace vznikaji
s cilem uspokojit potfeby uzké skupiny lidi, na kterou jiz maji ur¢itou vazbu. Diky tomu
nemusi oslovovat dals§i zdkazniky, protoze vétSina z nich je na organizaci jiZ napojena

a ostatni si ji sami vyhledaji. (Bacuvcik, 2011)

Tato predstava o marketingu je obecné povazovéana za mylnou. Marketing neziskovych
organizaci neni pouze cesta ke spotiebitellim, ale také a nékdy hlavné cesta k tém, kteti
firmu financuji. MySlenka toho, ze se fada zdkaznikll firmy bude sama rozSifovat, je
také z velké casti chybna. Kdyz se tak nestane, firma nema Sanci rist tak, aby to bylo
ekonomické. A kdyz do obrazu vstoupi navic konkurence, marketingu se jiz neda

vyhnout.
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Konkurence jako takova, je velmi dilezitym faktorem v neziskovém sektoru. Nejde
pouze o konkurenci typu nabidka stejného produktu stejnému zakaznikovi, ale také
o konkurenci riznych oborti o stejné zdroje financovani, téchto zdroji totiz neni nikdy

dost pro vSechny neziskové organizace. (Bacuvcik, 2011)

V nekterych neziskovych organizacich mizeme vidét marketingové aktivity, které
nemaji zadny cil, nejsou vysledkem planovani. Takové firmy se soustiedi na spIlnéni
vize svych ¢innosti, ale nechdpou, ze jsou soucasti ekonomicky a komunikacné
propojené¢ho systému. S moderni dobou je pochopeni pravé tohoto zapojeni organizace
do systému klicové. Mnoho darci ¢i propagatorii si fekne o umisténi loga napiiklad na
tisténé listiny, mohou také pozadat o zpétné zvetejnéni na socialnich sitich, nebo mit

jiné poZzadavky souvisejici s marketingovymi aktivitami.

Marketing v neziskovém sektoru byl nékolikrat definovan. Poc¢inaje Kotlerem (2003),
na kterého navazal Hannagan (zde dle Bacuvcika 2011) s definici podle Chartered
Institute of marketing ,,Marketing je soucasti procesu fizeni, zaméfenym na identifikaci,
pfedvidani a uspokojovani pozadavkl zdkaznika.“ Definice marketingu v neziskovém
prostiedi byly ze zacatku velmi podobné definicim marketingu v komer¢nim sektoru,
avsak z téchto definic musela byt odebrana ¢ast o zisku. Neziskovym organizacim nejde
ani tak o zisk jako o prospéch. Zavér je takovy, ze hlavnim cilem marketingu neni jen
dosahnuti vize ¢innosti a uspokojeni zakaznik1, ale také uspokojeni pracovnik a téch,
ktefi organizaci financuji. Marketing by mél byt o to vice vyuzivan, aby byli uspokojeni
vSichni Gcastnici na Cinnostech firmy piisobici v neziskovém sektoru. Myslenku miize
nazorn¢ dolozit obrazek ¢. 2. DalSim vyznamnym divodem k vyuziti marketingu je
seznamovani vefejnosti a potencialnich financ¢nich partnera s néplni ¢innosti organizaci,

a také s vysledky jejich prace.
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Marketing nezisk. org. pfedstavuje

- oblast vyuZivani
oblast chovini marketingov¥ch nastrojt
NE NE
- zaméFeni na sebe - nezpracovini marketingové
- plnén{ jen danych kol koncepce
- tifednicky postup ALE
ALE - cllové vyuZivan{
- zamé&feni na trh jednotlivych marketingovych ndstrojil
sluZeb | pfedevEim komunikace
- uspokojovini potfeb ob&anti a
vIastniki
- piistup sluZebnika

akceptace nezisk. org. véemi subjekty, v€. jejich produkti (sluZeh)

| ‘ Vysledek

Obrazek 2 Co predstavuje marketing v neziskovych organizacich

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

Uryvek z¢lanku amerického online média osvétluje  vyuzivani marketingu
v neziskovém sektoru velmi jasné: ,Néktefi moznd nevefi v nutnost investovani do
marketingovych strategii v neziskovém sektoru, ale ve skute¢nosti je efektivni
propagace velmi vyhodnym prvkem pro organizace fungujici vtomto sektoru. Tzv.
,heziskovky* uzivaji marketingové taktiky nejen k obecnému ristu, ale také k ziskani
financovani a prosperity. Bez téchto faktorti je celkové poslani neziskové organizace

oslabeno.* (Kristie, 2017)
3.3 Marketingovy plan neziskové organizace

Marketingovym planem se rozumi vysledek procesu marketingového planovéani ve

formé¢ pisemného dokumentu.

Kazdy produkt musi byt podlozen marketingovym planem, ktery mé logickou strukturu

a prokazuje navratnost investovaného ¢asu a finan¢nich prostiedkt (Jakubikova, 2008).

Dle Svétlika (2005) marketingovy plan analyzuje situaci, identifikuje problémy
a prilezitosti, stanovuje marketingové cile a predkladd vhodné strategie k dosazeni
téchto cilii. Popisuje dvé diilezité¢ funkce. Prvni je shromazdovani vSech relevantnich
informaci v jednom dokumentu, tykajicich se pfislusné organizace, cilovych trhd,
produktli, sluzeb, zdkaznikii, konkurence atd. Druhd stanovuje cile organizace na

ptislusné obdobi, strategie a taktiku, které budou pouzity k jejich dosazeni.
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Odborna literatura marketingovy plan nazyva i jako ,,ndstroj k vytvareni budoucnosti

organizace* (Vastikova, 2014), nebo ,.hnaci motor firmy* (Jakubikova, 2008)

Bednat (2012, 2013) pfirovnava marketingovy plan k automobilové navigaci, je nutné
vzdy védét, kde se nachazi firma nyni, kam se chce dostat v budoucnosti a jakym
zplisobem se tam dostane. Zaroven navigace navrhuje vice moznosti trasy, informuje,
kolik kilometrti zbyva do cile, navrhuje novou trasu v pripad¢, ze sejdete z optimalni
trasy a oznamuje, kdy jste na misté. V aplikaci na tvorbu marketingového planu je

dobré zpracovat vice postupt, jak dosdhnout cile.
3.3.1 Obsah marketingového planu

Teoretické zdroje se zatim neshoduji na dogmaticky danych ¢astech marketingového
planu. Pro prehled, jak se kapitoly planu li§i v priifezu odborné literatury poslouzi

tabulka €. 1.
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Tabulka 1Kapitoly marketingového planu

Zdroj: viastni zpracovani dle autorit uvedenych v tabulce

22



Marketingovy plan primarné urcen pro ucel této prace bude obsahovat nasledujici ¢asti,
které byly vybrany tak, aby na sebe logicky navazovaly a aby odpovidaly povaze

organizace:

e celkové shrnuti

e dlouhodobé cile a strategie

e analyza soucCasné situace firmy
e marketingové cile

e marketingoveé strategie

e akéni plan

e rozpocet

e kontrola
3.3.1.1 Celkove shrnuti

Tato ¢ast marketingového planu je psana jako prvni i jako posledni. Uvadi hlavni tcel
planu a shrnuje vSechna zdsadni fakta a zavéry po jeho zpracovani. Celkové shrnuti ma
objasnit jakou problematiku plan zpracovava, a na jaké casové obdobi je stanoveny.
Déle co je jeho hlavnim cilem a pro koho je ur€en a na konec jaké jsou hlavni zavéry
plynouci z planu. Celkové shrnuti by mélo byt napsano stru¢né¢ a vystizné tak, aby
motivovalo ¢tenafe k procteni dalSich kapitol. V této kapitole se také uvadi zakladni
informace o firm¢, jejich zékaznicich a nabizenych produktech a sluzbach. (Bednat,

2012, 2013)
3.3.1.2 Dlouhodobé cile a strategie

Kazda firma ma svou dlouhodobou strategii. Marketingovy plan urceny na jeden rok, by
m¢él tuto strategii podpofit, a proto je vhodné firemni strategii a dlouhodobé cile do
marketingového planu zafadit. Marketingova strategie se soustfeduje na vicelety
horizont. Jejim cilem je dosdhnout strategickych firemnich cili. Veskeré postupy
a aktivity zminované v marketingovém planu musi byt v souladu se strategii. (Bednaf,

2012, 2013)

3.3.1.3 Analyza soucasné situace firmy

Popis soucasného postaveni firmy je velmi dileZitym krokem, ktery stoji pied
definovanim marketingovych cilli. Analyza by se méla zabyvat konkurenci, zakazniky

firmy a dalSimi faktory ovliviiyjici podnik. Analyzy zjistuji, na co by se méla firma
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v marketingu sousttedit, jaké cile si stanovit a které postupy k jejich dosazeni realizovat.
Mezi néstroje situacni analyzy se fadi marketingovy vyzkum, analyza firmy a jeji
nabidky, analyza konkurence, analyza marketingového prostfedi, analyza zdkaznikl

a dalsi. (Bednar, 2012, 2013)
3.3.1.4 Marketingové cile

Z vypracovanych analyz je jasné¢ vidét soucasna situace firmy na trhu. Stanovenim cili
se definuje optimalni budouci stav firmy. Marketingové cile musi byt v souladu
a vychazet z ptedchozich kapitol. Cile stanovené na rok musi podporovat dlouhodobé
cile a strategii firmy a zaroven by mély vyuzivat zjisténych ptileZitosti, a naopak omezit
zjisténé mozné hrozby. Je dilezité stanovit métitelné a vyhodnotitelné cile tak, aby bylo
mozné zjistit, zda se cil splnil ¢i nikoliv. Jedna z chyb pii stanovovani marketingovych
cili byva jejich $patnd definice. Casto se zaméfuje cil a konkrétni marketingovy
program. Cile by mély byt casové vymezené, dostateCné narocné a zaroven splnitelné
a motivujici. Je snadné si stanovit tzv. ,,mékké* cile, u kterych je zfejmé, Ze jich firma
dosahne. Lehce splnitelné cile ale nebudou mit motivacni efekt na zaméstnance.
Stanovit cile, které¢ budou zaméstnance motivovat, neni jediny kli¢ k Gspéchu,
zaméstnancim musi byt cile dobife komunikovany, aby védéli, kam firma sméiuje. Tim
si firma zaru¢i jejich spolupraci a efektivnéj$i dosazeni cili. V neposledni fad¢ je
dalezité zjistit, zda firma ma na uskutecnéni cilii k dispozici potfebné zdroje. Zdroji se
nerozumi pouze finance, také odborné znalosti zaméstnancii, know-how, potiebné

vybaveni atd. (Bednat, 2012, 2013)
3.3.1.5 Marketingova strategie

V této kapitole je dilezité se zabyvat tématy marketingovy mix v neziskovém sektoru

a cilové zékaznické skupiny.
3.3.1.5.1 Marketingovy mix neziskového sektoru

Marketingovy mix je soubor proménnych, ktery musi vedeni organizace tidit tak, aby
stanovilo marketingovou strategii. Strategie se rozviji poté, co zna firma svoji situaci na

trhu a vi, co zakaznici potfebuyji.
Existuji ¢tyfi hlavni proménné, mezi které patii:

e produkt (product)

e cena (price)
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e distribuce (place)

e komunikace (promotion)

Dohromady tvofi marketingovy mix. Kombinuji se v rizném potfadi a intenzité, na
zaklad¢ odlisnych uceld organizace. K tradi¢nim ¢tyfem prvkim mixu 4P se postupem

Casu pripojily dalsi tfi prvky, hlavnim diivodem jsou specifické vlastnosti sluzeb.
Konkrétné¢ marketingovy mix sluzeb zahrnuje 4 hlavni prvky, ke kterym se tadi 3 dalsi:

e lidé (people),
e materialni prostiedi (physical evidence),

e procesy (processes).

Organizace ma za ukol stanovit marketingovy mix, ktery podpofi a posili zvolené
postaveni na trhu a zaroven bude v souladu s dostupnymi financemi organizace.
V neziskovém sektoru se klade velky diiraz na produkt spiSe nez na cenu, reklamu, obal.
Nékteré publikace zminuji fakt, Ze se v prostiedi neziskovych organizaci uplatiiuji
pfedevsim dv€ proménné marketingového mixu: vyrobek (sluzba) a komunikaéni mix.

(Jakubikova, 2008)

Produkt

Caslavova (2009, s. 116) za sportovni produkt povazuje ,, veskeré hmotné i nehmotné
statky nabizené k uspokojovani prani a potieb zdkaznikii pohybujicich se v oblasti
telesné vychovy a sportu.

Produkt stoji v centru marketingového mixu a je velmi dulezité¢ sviij produkt znat pii
koncepci marketingového mixu. Druh sportovniho produktu je urcujicim faktorem pro

stanoveni marketingové strategie.

Propagovanym produktem byvaji v neziskovém sektoru z velké €asti sluzby, piipadné

to mohou byt i mySlenky tzv. ideje.

Marketing sluzeb mé svou urcitou povahu, kterd se odviji od specifickych vlastnosti
sluzeb, jimiz jsou podle Vastikové (2014) pfedevS§im nehmotnost, neoddélitelnost,

proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Nehmotnost neboli nemateridlni povaha vyjadfuje nemoZznost si sluzbu pred vyuZzitim
vyzkousSet, nelze ji smyslové poznat. Zakaznik se vétSinou spoléhd na své zkuSenosti,
poptipadé¢ doporuceni znamych, odbornikli, celebrit, ptfipadné¢ mize odhadnout

potencial sluzby z jevl, které ji doprovézeji (napf. ,dress code®). Zda se zdkaznik
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rozhodne sluzbu vyuzit ovliviiuje nékolik faktort, pifikladem mtze byt misto
poskytnuti, lidé, kteti sluzbu poskytuji, ale pfedevsim cena, kterou za ni zédkaznik bude
muset zaplatit. Z pohledu marketingu ma smysl sluzby ,,zhmotnit* tedy spojit sluzbu

s né¢im co je ,,hmatatelné®, tim mize byt konkrétni pracovnik, pfijemny interiér apod.

Neoddélitelnost sluzeb spociva v tom, ze jsou vzdy vazané na svého producenta.
V tomto smyslu Ize fici, ze kvalita sluzby je zavisla na kvalitdch jejiho poskytovatele,
ktery je soucasti sluzby. Dulezitou roli u zminéné vlastnosti hraje i zdkaznik, ten je
neodd¢litelnou soucéasti béhem poskytovani sluzby a spolu s ostatnimi pfitomnymi
zakazniky se podili na vytvafeni sluzby. Chovani ptitomnych zakazniki ptfitom

ovliviiuje, jak budou zdkaznici vnimat vysledny efekt.

Proménlivost n¢kdy také heterogenita ¢i variabilita, je vlastnost sluzby, kterd zavisi na
lidech, pfitomnych v procesu poskytovani sluzby. VSichni ucastnici ovliviiuji predev§im
kvalitu sluzby, kterd se mtize pokazdé trochu liSit tim, kdo sluzbu poskytuje, a kdy a
kde je poskytovana. Variabilita ma také vliv na celkovy dojem zdkaznikil, a tedy
ovlivituje konkuren¢ni pozici. Proménlivost lze velmi dobie ovlivnit, naptiklad

stanovenim norem pro zaméstnance, nebo diislednym vybérem pracovnikd.

Dalsi specifikou vlastnosti sluzeb je pomijivost. Je jasné, ze sluzby nelze skladovat,
uchovavat, ¢i vracet, jinak feCeno jsou vzdy vazané na dany casoprostor. Sluzba tedy
musi byt vyuzita v ¢ase, ve kterém je nabizena, jinak dojde k jejimu znehodnoceni
a ztraceni. Aby k témto disledkim nedochazelo, poskytovatelé sluzeb se snazi ovlivnit
poptavku riznymi nastroji. Mohou jimi byt rezervacni systémy, piedplacené sluzby

a dalsi.

Posledni vlastnosti, kterou je tfeba zminit je tzv. absence vlastnictvi. Podstatou této
vlastnosti je, Ze zdkaznik nemlze mit vlastnické prava na poZzadovanou sluzbu na rozdil

od nakupovaného hmotného produktu.

Autofi odbornych literatur (Kotler 2003, Vastikova 2014) rozdéluji marketing sluzeb na
marketing organizaci, marketing osob, marketing lokalit a marketing mySlenek. Dle
takového rozdé€leni je mozZné rozliSovat i aspekty produktu, které neziskové organizace
nabizeji. V mnoha ptipadech se u produktu vyskytuje vice zminénych aspektii zaroven,
v takovém piipadé firma zjisti ten vyraznéj$i potazmo zajimavéjsi a vyuZije ho ve své
marketingové kampani. Diraz na tyto aspekty je prav€é pokusem o ,,zhmotnéni

nehmotného*, jak jiz bylo zminéno u vlastnosti sluzeb. V podstaté jde o pfifazeni jisté
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Lautority sluzbg, kterou mohou byt jména osob, obrazy mist, nebo akceptované pojmy.
Autority mohou byt soucasti produktu, nebo k nému byt ptidany dodatecné (celebrita

jako garant projektu).

Vsechny produkty maji uspokojit potifeby zakazniki, i proto je dulezité reagovat na
zmény v poptavce a produkty ji prizptisobovat. Diilezité je ptitom zachovat kvalitu, jako

jednu z nejvyznamnéjsich prvki produktu.
Cena

Tvorba ceny u sportovnich organizaci je Uizce vazana na druh produktu, ktery sportovni
organizace nabizi. U néckterych produktt se lze velmi vyrazné opfit o ekonomické
kalkulace (zavedené metody cenové tvorby jako je napf. cena stanovena ptirdzkou, cena
respektujici navratnost investic atd.), u jinych produkta se spiSe bere v tivahu tsudek

piedstaviteltl poptavky (transfer hraét). (Caslavova, 2009)

V navaznosti na predchozi text je dilezité zminit skute¢nost, Ze cena je v marketingové
strategii neziskovych organizaci povazovana za nedulezitou. VétSina sluzeb v nestatnim
neziskovém sektoru je poskytovana zdarma, nebo za pomérné malou cast celkovych
nakladl. Nic to neméni na marketingovych rozhodnuti, kterd musi byt stejnd jako pfti

poskytovani sluzeb v ziskovém sektoru. (Hannagan, 1996)

Cena sluzeb mize nabyvat podoby vstupného, Skolného ¢i naptiklad predplatného.
Zakaznikovi mohou vznikat i jiné nez financni ndklady. Mohou to byt predevsSim
alternativni naklady (Cas straveny vyhledavanim sluzby), naklady spojené s fyzickym
usilim (samoobsluzné typy sluzeb), a dale néklady souvisejici s psychickym tsilim

(sluzby vyzadujici pochopeni sluzby). (Vastikova, 2014)
Distribuce

., V tom nejjednodussim slova smyslu je distribuce proces, pri némz si zakaznici kupuji
od vyrobce produkty.” (Hannagan, 1996 s. 155) Distribuce je tedy prvek
marketingového mixu, ktery vysvétluje, jak budou zdkaznikovi produkty dodany,
distribuovany tak, aby z toho firma méla pfinos a zdkaznik odpovidajici hodnotu. Jedna
se 0 nejméné pruzny ndstroj marketingového mixu, zmény byvaji ndkladné a riskantni.
Rozhodnuti o umisténi sluzby byva kompromisem mezi potiebami producenta

a pozadavky zakaznika.

Vastikova (2014) uvadi rozdéleni distribucnich cest na podobu pfimého a nepiimého
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spojeni.

Primé distribucni cesty — spojeni, ve kterém putuje produkt od vyrobce piimo ke
koncovému zakaznikovi. Tato varianta prevladd ve sluzbach, coz vyplyvd zjedné

zakladni vlastnosti sluzeb, a to neoddélitelnosti od jejiho poskytovatele.

Neprimé distribucni cesty — firma uziva jeden nebo vice mezi¢lankd v prubéhu
distribuce. Nejcastéji jsou nazyvany zprostiedkovatelé ¢i prostiednici. Jejich tiloha je
spojena také s vlastnostmi sluzeb, v tomto ptipadé s absenci vlastnictvi, nehmotnosti
a neoddé¢litelnosti, kdy zprostfedkovatel je zaroven poskytovatelem sluzby nebo musi

existovat pouze piimy distribu¢ni kanal.

Durdova (2009) uvadi, Ze pii planovani distribuce je v oblasti sportovnich organizaci
tfteba analyzovat dostupnost sportovniho produktu, geografické rozmisténi trhi
a podminky distribuce sportovniho produktu. Velmi diilezita je ptistupnost sportovniho

zafizeni, ptijemné pisobeni a bezpecné okoli.
Komunikace

Komunikace, nékdy také propagace, je chapana jako komunikace se zdkazniky za
ucelem prodeje produktu. Vastikova (2014) upozornuje, ze je jednim
z nejdiskutovanéjSich nastroji marketingového mixu, zejména v neziskovém sektoru.
Pod propagaci spadaji ¢innosti, které sdé€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich

piednosti klicovym zakaznikim a presvédcuji je k nakupu. (Kotler, 2007)

Komunikaci mezi zakazniky a zprostiedkovateli sluzeb uskutecnuji média. Mezi
komunika¢ni média lze zaradit napiiklad tiskova média (noviny, Casopisy, brozury),
vysilaci média (rozhlas, televize), stale vice se vyuzivajici elektronickd média
a zobrazovaci média (reklamni tabule, plakaty), nebo r1Gzné udalosti (tiskové

konference, vystavy, propagacni navstévy)

Dale existuji nositelé¢ reklam — auta, reklamni pfedméty apod. Vybér nositele reklamy
zavisi na povaze cilového publika, typu produktu, povaze sdéleni a limitu ndkladd.

(Kotler a kol., 2004)

Ukol neziskovych organizaci v oblasti komunikace je pfedevS§im seznamit vefejnost se
svoji ¢innosti a nabizenymi sluzbami. Svou komunikaéni strategii oslovuji nejen cilové

spottebitele ale také Sirokou vetejnost. (Hannagan, 1996)

Za tradi¢ni nastroje tzv. komunika¢niho mixu jsou oznacovany:

28



e reklama,
e podpora prodeje,
e 0sobni prodej,

e public relations.

Reklama — jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek, zbozi
a sluzeb. Jednd se o velmi vyrazny prvek komunikacniho mixu s cilem informovat,
presvédcCit nebo piipomenout. Reklama muize byt Sifena riznymi médii, volba toho
pravého je prvnim krokem k uspéSné realizaci poslani reklamy. Média se voli tak, aby

byla co nejvice ptistupna cilovym adresatim. Mezi nejcastéji uzivana média patii:

e tiskovd média (noviny a ¢asopisy, katalogy, firemni ¢asopisy apod.)

e televize

e rozhlas

e venkovni reklama (billboardy, plakaty, vefejné prostory — autobusy, metra,
stadiony)

e internet (webové stranky, socidlni sit¢)

Podpora prodeje — jedna se o urcité stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby. Od reklamy se odliSuje pravé stanovenim konkrétniho motivu ke
koupi. Povzbuzeni muize probihat formou soutézi, volnych vzorkl, predvadéni, slev

apod., vSechna opatteni byvaji kratkodobého charakteru.

Public relations (dale jen PR) — fizend oboustranna komunikace organizace s vefejnosti,
ktera se provadi za ucelem poznat a ovlivnit postoje vefejnosti — vetejné minéni, posilit
pocity vzajemného porozuméni, duvéry. PR ma vytvofit firm¢ dobré jméno a kladny
obraz v ocich vefejnosti. Ukolem je vytvofit pozitivni image firmy i produktu,
prostfednictvim udrzovani dobrych vztahi s tiskem, zvefejiiovani informaci
o produktech a zasadnich Cinnostech firmy a zaroveii brat v podniku v potaz reakce
vefejnosti. V souvislosti s PR se vyuziva pojem ,,publicita® jako vysledek PR aktivit.
V neziskovém sektoru je PR velmi vyuzivanym néstrojem piedevSim diky nizkym
nakladim. Ani tento nastroj neni zcela bez nékladii, jednim z nakladt miZze byt Clovek

zaméstnany organizaci, ktery je odpovédny za vztahy s vetejnosti.
Nastroje, uzivané v ramci PR, vymezuje Philip Kotler (2004) takto:

e publikace (vyro¢ni zpravy, podnikové ¢asopisy)
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e vefejné akce

e novinky (vytvofené médii)

e angazovanost pro komunitu (charitativni projekty)

e nosice a projevy vlastni identity (vizitky, hlavickové papiry, pravidla oblékani)

e lobbyistické aktivity (ve snaze ovlivnit legislativu ve prospéch organizacni

¢innosti)

e aktivity socialni odpovédnosti
Osobni prodej — dochazi ke kontaktu zastupce organizace se zakaznikem. Hlavnim
cilem je poskytovani informaci, pfedvadéni produktii nebo vytvareni hlubsich vztaht se
zékazniky. Na rozdil od reklamy a podpory prodeje je osobni prodej dvoustranna
komunikace s mensim okruhem zékaznik{i. Osobni prodej neni v neziskovém sektoru
ptili§ vyuzivan, to vychdzi z nazoru organizaci, Ze zakaznici jsou si védomi svych

potieb a nelze je pti jejich uspokojovani nijak ovlivnit. (Hannagan, 1996)

Vastikova (2014) specifikuje moderni realitu propagace, kterou ovliviiuji a formuji dalsi
faktory. Vytvaii se mensi skupiny zdkaznikli se specifickymi potfebami a je nutné
zavést novy pristup k budovani uzsich vztahii se zédkazniky ve stdle menSich trznich
segmentech. Déle zminuje velmi rychly vyvoj informacnich technologii, které vyzyvaji
k vyuzivani novych komunikacnich nastroji. Mezi nové komunikacni néstroje, které

maji potencial se uplatnit zejména v marketingu sluzeb, tadi:

e piimy marketing,

e internetovou komunikaci,

e komunikaci na socialnich sitich,
e marketing udalosti,

e guerilla marketing,

e viralni marketing,

e product placement.
Product placement

,,Product placement miizeme definovat jako zameérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudlniho dila s cilem jeho propagace. Jeho atributem je reklamni

efekt v dané cilové skupiné pri vyuziti kontextu nebo znamych osobnosti. “ (Frey, 2008,

5. 123)
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Product placement se vyvijel v oblasti filmu a pocitacovych her, prvni uspésny pokus
této marketingové komunikace nastal v roce 1982 ve filmu E. T. Mimozemstan, do
kterého americkd firma Reese's uvedla své sladkosti, jako oblibenou pochoutku
Ameri¢any milovaného E.T. Po uvedeni filmu se zvysil prodej téchto sladkosti o 65 %.

(Frey, 2008)

V dnesni dob¢ ale stale vice posiluje jina platforma pro tento zpiisob komunikace a tou
je YouTube. YouTube je tieti nejvice navstévovanou webovou strankou na svété hned
po Googlu a Facebooku. Na svété ma pres miliardu uzivateld, a tak této platformé patii
dilezité misto v kazdodenni aktivité jakéhokoliv internetového uzivatele. Kazdy den
lidé sleduji stovky milioni hodin na YouTube a generuji tak miliardy zhlédnuti. Na
YouTube scéné figuruji dva dulezité subjekty: vysilatelé (broadcasters) a divaci
(audience, viewers). Stale rostouci popularita vysilateld, také video blogert tzv.
»vloggeri®, ktefi nata¢i své myslenky ¢i poznatky pro svych tisice odbératelli, tvoii

upln€ novou podobu marketingu a reklamy. (Letki, 2016)

Product placement na scén¢ YouTube je povazovan za efektivnéj$i nez stejna taktika
pouzita v televiznim nebo filmovém prostiedi. Je to hlavné diky silnému poutu, které
spojuje vysilatele na YouTube se svymi divaky potazmo fanousky. ,,Vloggeti“ znaji své
obecenstvo 1épe nez kterykoliv televizni producent. Vztah mezi vysilateli a jejich
sledovateli je nékde mezi televizni hvézdou a kamaradem. Obecné jsou YouTubové
celebrity povazovany za piristupnéjsi a sledovatelé se s nimi dokdzi vice ztotoznit. To je
hlavné diky jejich upfimnosti, spontdnnosti a autenticité. Zminéna autenticita je tim
nejveétSim rozdilem, youtuber je za kazdych okolnosti sdm sebou, aiproto mu
sledovatelé véti, kdyz se rozhodne zminit néjaky produkt/znacku ve své tvorbé. (Letki,

2016)

Pro ptedstavu poslouzi obrdzek ¢. 3, ktery zndzoriuje, jak je skupina mladych

ovliviiovéna youtubery oproti vlivu filmovych hvézd.
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YOUTUBOVE HVEZDY JSOU NOVYMI
OVLIVNITELI

Mladez shledavéa youtubery mnohem dostupnéjsimi, i pfesto je povazuji za své vzory ve stejne
mife jako televizni/filmové hvézdy. Status youtubera je také jednodussi ziskat, s 53% Sanci se
stat youtuberem, oproti pouhé 40% Sanci stat se televizni/filmovou hvézdou.

. Youtuber a TV/filmova
Youtuber je hveézda jsou

Jako ja, rozumi mi v&fim mu, ma skveélé Vzhlizim k nému, respektuji ho, je kym chci
rady, ma blizko k fanouskdm, nesnazi se byt, déla véci které chci délat, ma vyjimecny
byt dokonalym, citim Ze ho znam. nebo specialni talent.

Youtubefi nejsou pouhym kratkodobym poblaznénim bez kvality, ale jsou celosvétovym
trendem. Ovliviiuji teenagery i mladé dospélé rovnomérné a pres 60% fika, Ze by vyzkouseli
znacku doporuéenou youtuberem. Jejich popularita nekoné&i u mladych, na socialnich sitich
jsou sledovani vsemi vékovymi kategoriemi v témeér rovhomérné mire.

Youtuber TV/filmova hvézda

Zkusil by produkt doporué¢eny Sleduje na socialnich sitich

629% 63% 629 son
53% Biag L A%
e 47% 4% i
32%
14-17 18-24

Obrdzek 3 YouTubové hveézdy jsou novymi ovlivniteli

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

Product placement miZe nabyvat vice forem:

e tzv.,by the way* forma propagace — vhodna, kdyZ chce firma produkt zminit,
ale nechce pfili§ ,tlacit na pilu“. Youtuber ve svém videu vétSinou produkt
nazorné zkousi a jen tak mezi feci se zmini o znacce produktu, popiipad¢ ukdze

ptiblizeny zabér na ndzev znacky a poradi sledovateliim, kde je k dostani.
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e aktivni product placement — tato forma je vyuzitelna hlavné v pripadech, kdy je
cilovou skupinou obecenstvo pod tficet let. Je to pokrocila forma YouTubové
propagace, ve které youtuber poskytuje detailni popis produktu. Tento zpisob
propagace vyzaduje piimy kontakt s youtuberem a spolupracovat s nim pfi
vytvareni obsahu znacky. Je dilezité aby ,,vlogger® vétil v dany produkt ¢i
znacku, tim si firma zaruci, ze v to bude vétit 1 jeho sledovatel.

e sponzorovany YouTubovy film — zde uz je cely obsah video blogera oddany
pravé jedné znacce. Znacka se objevuje v nazvu videa a je také zminéna
v privodnim slovu od vysilatele. V této formé se o produktu dozvidaji

sledovatelé Siroké spektrum informaci. (Letki, 2016)

I v Ceské republice se YouTube platforma dostava do popiedi. Podle vyzkumi navstivi
YouTube alespont jednou meési¢né 82 % populace piipojené na internet. Primérna

meésicéni navstévnost v cilové skupiné 15-24 let je 77 % populace (0.9 mil.).

Jakou kombinaci téchto komunikacnich ndstrojii organizace zvoli, zavisi na povaze
jejiho produktu. Pro cely neziskovy sektor ale plati, ze vybér se provadi na zakladé
propagace a rozhoduje se na zéklad¢ toho ,,co si Ize dovolit®. (Hannagan, 1996)

Lidé

Lidé jsou velmi vyznamnou slozkou marketingového mixu. Podil lidi na nabidce sluzeb
ma dle Vastikové (2014) tti zédkladni formy: zaméstnanci, zakaznici a vetfejnost nebo
také rodiny, pratelé a znami zakaznik. Zékaznik i poskytovatel sluzby jsou pii
poskytovani v piimém kontaktu a diky tomu maji obé strany piimy vliv na kvalitu
sluzby. Je velmi dualezité dbat na vyber zaméstnancu, jejich vzdelani i kvalifikaci, stejné
tak je dllezité stanovit jistd pravidla pro chovani zakaznikli. Zaméstnanci reprezentuji
firmu a diky nim je firma schopna diferenciace a zvySovani hodnoty firmy. Je nutné

védet, jak zaméstnance efektivné fidit — trénovat a vzdélavat, odménovat a motivovat

a také monitorovat a kontrolovat.
Proces

Pod procesy spadaji vSechny ¢innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které se vyuZivaji
pii vyrobé a poté dodani produktu ¢i sluzby zdkaznikovi. Rizeni procesti znamena

vyznamné ovliviiovat kvalitu sluzeb. (Vastikova, 2014)

Caslavova (2009) uvadi konkrétni ptiklady jednotlivych &asti procesu ve sportovnim
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prostiedi:

e doba obsluhy — rozvrhy hodin sportovnich zatizeni; doba je dilezitd pro
zakaznika z pohledu toho, kolik stravi casu v zafizeni a taktéz je métitkem pro
ocenovani;

e forma obsluhy — mize hrat roli ve volbé formy hodiny (skupinové lekce, lekce
jeden na jednoho s trenérem);

e rychlost obsluhy — obsluha zdkazniki v co nejkrat§im ¢ase (na recepci, bez
zbyte¢ného cekani);

e doba cekani — u sportovnich sluzeb je diilezité ohlidat vCasny zacatek lekci,

tréninki, aby nedochazelo k ¢ekani zdkaznika na instruktora.
Prezentace

Prezentace nebo ,,materidlni prostiedi®, je prvek vyplyvajici z nehmotné povahy sluzby.
Prvni vjemy a dojmy, které zdkaznik ziskd pii vstupu do prostord, ovliviiuji
zékaznikovo oCekavani. Nastroj se tedy zamétuje na prostiedi a jeho vlastnosti napf.
velikost, vybaveni, atmosféra, komfort, Cistota apod. VétSinou jde o zalezitost mody,
vkusu, ale itviir¢i vynalézavosti architekta a designéra. Pokud stimuly vyvolavaji
kladné reakce, pak zakaznici projevuji ochotu se do zafizeni vracet, nakupovat
a zaroven komunikovat svou spokojenost navenek. Prostiedi ovliviiuje také
zaméstnance. Kladné pocity ze zafizeni vyvolavaji zvySenou produktivitu prace a dobry
pocit z poskytovani sluzby. V opacném piipad¢ zakaznici odchazeji s nedobrymi pocity
a omezuji ¢as straveny v provozovné a nemaji chut’ se na misto vracet. U zaméstnanct
se zaporné reakce na prostfedi projevuje vétsi unavou z pracovniho vytizeni, urychluji
se procesy tzv. ,,vyhofeni“ a zaméstnanec neni schopen psychicky v nékterych

ptipadech ani fyzicky vykondvat svou pracovni ¢innost. (Vastikova, 2014)
3.3.1.5.2 Cilové zakaznické skupiny
Cilové zékaznické skupiny se urcuji nejcastéji metodou STP marketingu:

e S — Segmentation (segmentace) - rozd€leni trhu podle charakteristik do cilovych
zakaznickych skupin (tzv. trznich segmenttl). Malé firmy definuji 2-5 segmentd,
které je schopna kvalitné obsluhovat. Segmentovat se da geograficky,
demograficky a socioekonomicky, podle velikosti zékaznika, podle nakupniho
chovani atd. Zakaznici jednotlivych segmentli by se neméli piekryvat, aby pro

né stanovené komunikacni strategie byly efektivni.
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e T — Targeting (zacileni) - vybér nejatraktivnéj$iho ze segmentd, na ktery zaméti
firma své marketingové aktivity.

e P — Positioning (definovani pozice na trhu a odliSeni od konkurence) - odliSeni
nabidky od nabidky konkuren¢ni tim, ze bude zajimava a poskytne zdkaznikovi
hodnoty, kterou konkurence nenabizi. Konkuren¢ni vyhoda, na kterou laka firma
zakazniky od konkurence, je pouze kratkodobd, dfive nebo pozd¢ji konkurence

zacne napodobovat. Je nutné stale inovovat a byt vzdy krok pied konkurenci.
3.3.1.6 Akcni plan

Podrobné planovani konkrétnich marketingovych aktivit, které¢ musi systematicky
podpofit dosazeni cili marketingového planu. Kazda aktivita musi mit definovano, ¢eho
chceme jejim prostfednictvim dosahnout a zdali je to ta nejefektivnéjsi cesta. U kazdé
aktivity by mélo byt zminéno, kdo za ni bude odpovédny, kolik bude stat, na koho je

zacilend a také kdy se bude realizovat.
3.3.1.7 Rozpocet

Marketingovy rozpocet je ve firmé soucasti finan¢niho planu. Tvorba rozpoctu neni
jednoduchd. Musi byt zajiStény finance na splnéni stanovenych marketingovych cilt

a zaroven se musi brat ohled na ,,mantinely* firemniho rozpoctu.
3.3.1.8 Kontrola

V této casti marketingového planu je vhodné urcit, jakym zpiisobem se bude
kontrolovat a vyhodnocovat plnéni tkoll stanovenych planem. Kontrola mize probihat
s mesicni periodicitou, hlavni bude zjisténi vysledkli marketingovych aktivit za
uplynuly mésic a také stanoveni ukolii pro nejbliz§i obdobi. Dulezité je také sledovat,
zda je dodrzovan finan¢ni plan a prubézné kontrolovat podminky na trhu, které by
mohly marketingovy plan ovlivnit. Oproti ziskovému sektoru zamétfuji svou kontrolu
neziskové organizace vice na hodnoceni image a spokojenost zikaznika, nezli na

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

Néplni prace je sestaveni marketingového planu neziskové organizace na rok 2018. Pro
praci byla zvolena neziskova organizace Festival Sportacek, kterda ma pravni formu
zapsaného spolku. V praktické ¢asti jsou rozepsané jednotlivé kapitoly marketingového

planu pro tuto organizaci.

Prvnim krokem byla obecna charakteristika organizace a jejich dlouhodobych cilt
a strategii. V rdmci charakteristiky Slo o informovéani o vzniku organizace, hlavnich
provoznich ¢innostech a identifikaci poslani a cili organizace, které usmériuji jeji
Vyvoj.

Nasledné byly provedeny analyzy makro i mikro vnéjSiho prostiedi 1 analyza vnittniho
prostiedi organizace. K vypracovani analyzy vnéjSiho prostiedi byla vyuzita PEST

analyza, analyza konkurence, trhu a zdkaznikd.
4.1 PEST analyza

PEST analyza méla ohodnotit vliv faktori globalniho prostfedi na organizaci. Vliv se
primarn€¢ hodnotil bud’ kladné (pfilezitost) ¢i negativné (hrozba). Analyza méla
poukézat na to, ktery z vnéjSich faktorti ma na organizaci vliv, jaké jsou mozné ucinky
faktoru a které jsou v soucasné chvili relevantni. Systém hodnoceni byl zaloZen na
pravdépodobnosti vyskytu a vlivu faktorti. Zkoumané faktory byly Ctyfi:

1. Politické faktory

Rozbor soucasné stability vlady, vztahu statu a neziskovych organizaci a dalsi

legislativa.
2. Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory se daji zafadit zejména toky penéz, sluzeb, zbozi,
informaci a energie. Zahrnuji 1 trend domaciho hrubého produktu, zivotni cyklus

podniku, inflaci a jiné hospodarské ukazatele.
3. Socialni faktory

Faktory, které souvisi se zplisobem Zivota lidi. Zahrnuje také jejich Zivotni hodnoty,
dale prvky demografie, distribuce piijmu, Zivotni styl obyvatelstva nebo pfistup

k praci a volnému casu.

4. Technologické faktory
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Faktory souvisejici s rozvojem vyrobnich prostiedki, procest ¢i know-how.

Dale byl analyzovan trh a zdkaznici, jejich potencial a soucasné trendy.
4.2 Analyza konkurence

V ramci této analyzy $lo o predstaveni péti nejvyznamnéjSich konkurentd v oblasti
pusobeni organizace. Cilem bylo popsat je tak, aby byla jasna jejich nabidka, aktivity,
strategie 1 Uzemni oblasti, ve kterych organizace funguji. Kazdé kritérium bylo
okomentovano a dle porovnani byly zjiStény hlavni vyhody 1 nevyhody vybrané

neziskové organizace oproti konkurenttim.
Porovnavaci kritéria byla nasledujici:

a) Vstupné na akci

b) Termin kondni akce
c) Oblast ptisobnosti
d) Smysl akce

e) Navstévnost akce

f) Pocet prezentujicich se organizaci na akci

Analyza wvnitfnitho prostiedi byla zaméfena na marketingovy mix organizace.
Marketingovy mix obsahuje sedm prvki a kazdy z nich byl popsan tak, aby bylo mozné
si jasn¢ predstavit, jak organizace po cely rok funguje a jaké sluzby poskytuje svym

zakazniktim.
4.3 SWOT matice

Na zaklad¢ informaci ziskanych z provedenych analyz byla vytvofena matice SWOT
charakterizujici dtlezité slabé a silné stranky 1 hrozby a prilezitosti organizace

v soucasné dobé.

Nasledné se z téchto faktori vytvotila plus-minus matice SWOT, ktera identifikovala
klicové prvky, jez se vyuZzily pro sestaveni marketingovych strategii. Metoda porovnala

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

- silna oboustranné pozitivni vazba: ++;
- silnd oboustranné negativni vazba: --;
- slabsi pozitivni vazba: +;

- slabsi negativni vazba: -;
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- zadny vzajemny vztah: 0.
Dle souctl hodnot tadkt (O1-On, T1-Tn) a sloupcti (S1-Sn, W1-Wn) matice se urcilo

potradi kli¢ovych faktorti, na které by meéla byt marketingova strategie organizace

postavena.

Po vyhodnoceni analyz byly nasledné stanoveny marketingové cile a k nim byly
vytvofeny strategiec pro jejich dosaZzeni. Strategie byly dale detailn¢ popsany
a zaClenény do celkového akéniho planu organizace. Nakonec se stanovil rozpocet na
veskeré marketingové aktivity pro rok 2018 a byl stanoven systém kontroly

marketingového planu.
4.4 Sbér dat

Analyza dokumentt

Zdrojem byly vesSkeré interni 1 vefejné pisemné materialy organizace. Tyto zdroje
slouzily zejména k vypracovani analyzy marketingového mixu. Také informace
novinovych a online ¢lankti byly zkoumdny za ucelem ziskat podklady pro PEST

analyzu, analyzu konkurence, trhu a zdkaznikt.

Zucastnéné pozorovani

Ziskavani informaci a dat spocCivalo 1 v zuCastnéném pozorovani, které trvalo cca 10
meésicii. Behem obdobi byly zjistény veskeré procesy, které jsou nutné k organizaci
akce. ZkusSenost umoznila také piistup k veskerym dokumentim uvnité organizace.

Pochopeni a ucast na aktivitach organizace byly vyuzity pro analyzu marketingového

mixu 1 pti zvazovani vyhod a nevyhod vii¢i konkurentiim na trhu.
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5 MARKETINGOVY PLAN NEZISKOVE ORGANIZACE
SPORTACEK
5.1 Celkové shrnuti

Koncept marketingového planu byl vytvofen pro rok 2018. Je zaméfen na vztah
neziskové organizace s vetejnosti potazmo cilovou skupinou a poskytuje pracovnikiim

voditko, jak v daném obdobi vyuzit nastroji pro marketingovou praci.

Cilem bylo analyzovat souasny stav firemniho marketingu, definovat ukoly pro rok
2018 anavrhnout nejvhodnéjsi zpisoby marketingové komunikace. Dale stanovit

harmonogram jednotlivych aktivit, které podpoii marketingové cile firmy.

Analyzy soucasného stavu odhalily nékolik hrozeb i1 ptileZitosti a poukdzaly na silné
1 slabé stranky organizace. Zavér z analyzy byl takovy, Ze hlavnim cilem pro marketing
organizace bude zvySit navstévnost akci a prosadit novou znacku Wannado do
povédomi vetejnosti. Téchto cili se ma dosahnout vyuzitim stalych i nové navrhnutych
komunikac¢nich strategii. Analyza poskytla moznost vyuzit digitalniho svéta, jehoz

pomoci se pokusi pracovnici organizace oslovit zvolené cilové skupiny.

Neziskova organizace Sport’acek je zapsany spolek, ktery funguje od roku 2010. Rok po
jeho zalozeni se konala prvni akce této organizace — festival sportu pro déti. Prvni rok
se akce konala pouze v hlavnim mésté Ceské republiky — Praze. Pouze $est let stailo
k tomu, aby organizace mohla akci ptfivézt do dalSich sedmi velkych mést po celé
republice. Sport’acek spolupracuje s regionalnimi sportovnimi kluby, a nabizi tak Siroké
spektrum sporti svym zékaznikiim, tedy rodi¢im s jejich détmi. Diky klubové
prezentaci sportil, si déti mohou na akci sporty vyzkouset, vybrat si pro sebe ten

spravny a rovnou se u nékteré¢ho z klubti zapsat.
5.2 Dlouhodobé cile a strategie

Dlouhodobou vizi i smyslem organizace je jediné: piivést déti a mladou generaci ke

vvvvv

vvvvvv

Nové je organizace zapojena do mezinarodni platformy Wannado, kterd ptivadi déti
a mladez k pohybu. Diky této platformé se festival sportu dostal na Slovensko i do

Polska. Strategie Wannado je inspirovat déti po celém svété zpisobem, kterému rozumi.
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Vyuzivd animovanych postav, které¢ déti provazeji multimedidlnim obsahem hravou
formou.

Za hlavni cile si klade organizace dostat sviij produkt, festival sportu pro déti, do vSech
14 kraji Ceské republiky. K tomu by mél organizaci pomoci predev§im zajem médii,
ktery kazdym rokem nartistd. Dal$im cilem je expandovat do nékolika zemi Evropské
unie. Pomérné novym cilem je zviditelnéni multimedidlniho obsahu, vyuzit by pro to
chtéla organizace animovanych postavicek, které by mély byt c¢asem vidény

1 v animovaném serialu.
5.3 Analyza soucasné situace firmy

V nasledujici kapitole jsou uvedeny analyzy makro i1 mikro prostfedi i1 vnitiniho
prostiedi, které pomohou k sestaveni marketingovych cila.

5.3.1 Analyza makroprostiedi — PEST analyza

Vramci PEST analyzy byly identifikovany zasadni vlivy makrookoli plsobici na
organizaci a byl proveden odhad jejich dalsiho vyvoje.
5.3.1.1 Politicko-legislativni faktory

Tabulka 2 Politicko-legislativni faktory PEST analyzy

Pravdépodobnost
Politicky faktor P/H vyskytu a vlivu
Vyskyt Vliv
Neziskani dotaci z rozpoétu MSMT H 3 5
Uginek Statni politiky viici NNO P 2 2
Nestabilni vlada H 2 3
Vyjimka pro NNO z EET P 3 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Politicka situace v Ceské republice se ned4 oznadit v poslednich mésicich za stabilni.
V ramci nedavné vladni krize a kauze feSené policii v dotacich pro sport, se ministryné
Skolstvi Valachova rozhodla podat svou demisi. S timto rozhodnutim ozndmila, Ze zrusi
program investic do sportu. Pred svou rezignaci pozastavila poskytovani dotaci pro
sportovni organizace a svazy. Ackoliv se mimofadné kontroly a opatfeni nevztahuji na
finance urc¢ené pro sportovani déti a mladeZze, cely proces dotovani se krizi zmrazil.

Ministerstvo v této chvili drzi velké mnozstvi penéz, bez kterych n€které organizace ¢i
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svazy nemohou pIn¢ fungovat. Na finanénich prostfedcich z ministerstva je organizace
zavisla, v ptipadé nevyplaceni ¢astky by mohla nastat situace, kdy by nebyla schopna

zorganizovat podzimni ¢ast festivali Sport'acek.

Nestabilita vlady na ministerstvech se miize objevit znovu i1 v navaznosti na blizici se

volby.

Rada vlady pro nestatni neziskové organizace zpracovala navrh Stani politiky vici
nestatnim neziskovym organizacim na léta 2015-2020 (dale jen ,,Statni politika®).

Navrh byl ptijat 29. Cervence 2015. Zakladnimi principy Statni politiky jsou:

e respektovani a trvala udrzitelnost silnych, rozmanitych a nezavislych NNO;

e cefektivni a transparentni navrhovani statnich politik vi¢i NNO vcetné
legislativnich opatfeni, financovani i instituciondlni zajiSténi jejich realizace;

e podpora dobrovolnictvi a darcovstvi, které povazuje za projev obcanské
participace a vefejného blaha;

e rozvoj efektivniho a smysluplného partnerstvi a spoluprace mezi statni spravou

a NNO.

Jednou z vyhod by mohlo byt uzavirani smluv o dlouhodobé spolupraci neziskovych
organizaci se statnimi organy, coZ by organizace zbavilo povinnosti zadat o dotace

kazdoro¢né znovu.
EET pro neziskové organizace

EET zacala od 1. prosince 2016 pro restaurace a ubytovani, od zacatku biezna 2017
také pro podnikatele ve velkoobchodu a maloobchodu. Finan¢ni sprava nové
aktualizovala metodiku evidence trzeb pro neziskové organizace. Neziskové organizace,
které zisky z vedlejsi Cinnosti vkladaji zpét do fungovani organizace, ziskaly z EET
vyjimku. Tyka se vSech, jejichZ trzby neptesdhnou 300 tisic korun ro¢né anebo 5 %
jejich celkovych piijmu.

Zavedeni EET v neziskovych organizacich by pfineslo dalsi ndklady, které by se mohly
pohybovat okolo desitek tisic ro¢n€é. Mezi naklady by spadalo pofizeni pokladen

a tiskaren pro tisk pokladnich dokladd, jejich tidrzba ¢i piipadné Skoleni zaméstnanci.
5.3.1.2 Ekonomické faktory

V soucasné dobé neexistuji Zadné ekonomické faktory, které by mohly ovlivnit chod

firmy do blizké budoucnosti.
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5.3.1.3 Socialni faktory

Tabulka 3 Socialni faktory PEST analyzy

Pravdépodobnost
Socilni faktor pH | YYskytuavlivu

Vyskyt Vliv
Rostouci pocet potencialnich zakaznikt P 3 2
Klesajici zajem déti o sport H 3 4
Zména platformy nabidky sportu P 3 3
Vysoké zivotni a pracovni tempo H 2 2
Rostouci trend zdravého zivotniho stylu P 2 3

Zdroj: vlastni zpracovani

V posledni dobé¢ se stava sport globalnim trendem. Sport pro lidi pfedstavuje prostiedek
pro udrZeni se v kondici 1 formu psychohygieny.

Cesi se nejradé€ji vénuji sportim, které nic nestoji. NejCastéji se vénuji béhu, plavani,
fotbalu 1 turistice. Nejen, ze nejsou narocné financné, ale ani Casoveé, a navic jsou to

aktivity, které mohou provozovat ve svém okoli.

Priizkum znacky Rajec, kterého se ucastnilo 500 respondenti uvadi, ze méné nez
polovina dospélych Cechii sportuje minimalng jednou tydné. 16 % znich aktivné
sportuje tiikrat az ¢tyrikrat tydné a 4 % téméf kazdodenné. Naopak bezmala 64 % lidi
v Cesku nesportuje vitbec nebo se sportu vénuje jen malokdy. Obavy vznikaji i v ramci
sedavého zaméstnani, projekt Cesko sportuje uvadi, Zze 27 % lidi v Cesku travi sedavym
zpusobem béhem dne 5,5 - 8,5 hodiny.

Velkym tématem v dne$nim sportu je pravé sportovani déti, u téch klesd sportovni
sob¢ roste. Projevuji se ndzory, Ze déti nesportuji, protoze ani o existenci sportu nevédi.
Sport je nejvice vidén v televizi, ta uz ale davno neni pro déti atraktivni. Hovofii se

o nutnosti dostat sport z televizniho vysilani do digitalniho svéta.

Podle riiznych srovnavani vykonnosti po generace se zjiStuje, jak moc klesa détem
fyzicka kondice. V porovnani s détmi naptiklad pfed patnacti lety, nejsou dnesni déti
v z4dné z métenych disciplin lepsi.

Jako hlavni divod, pro¢ déti nesportuji, uvadéji pedagogové zejména to, Ze oproti
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zvySovani pracovni zatéze rodicu, ktefi pak nemaji cas vést déti ke sportim. S ¢asovym
vytizenim také souvisi fakt, Ze sami rodice nesportuji a nejdou tak ditéti ptikladem.
Tteti strankou véci mohou byt pak finan¢ni problémy rodin. Ukéazalo se, ze vice sportuji
déti zijici ve méstech nez déti z vesnice. Sportovnich zatizeni je dostupnych nekolik i na
vesnicich, divodem muze byt pravé vetsi financni zabezpecenost méstskych rodin.

(Hejbalova, 2016)

5.3.1.4 Technologickeé faktory

Tabulka 4 Technologické faktory PEST analyzy

Pravdépodobnost

Technologicky faktor PH vyskytu a viivu
Viskyt | Viiv

Nakladné trendy v potfadani akci H 3 3

Zdroj: viastni zpracovani

Nejnovéjsi technologické trendy na sportovnich akcich jsou dekorace na LCD
obrazovkach, vyuzivani aplikaci pro orientaci v prostoru, komunikaci s moderatorem,
pro hlasovani i sdileni dat. Samotna tvorba aplikace vyzaduje najmuti externi agentury,
zaméfené na tuto problematiku. Je také nutné se zamyslet nad poskytnutim
navstévnikim volny pfistup k internetu na akci, aby byli motivovani se k aplikaci

piipojit. Naklady na jednu akci se tak vyrazné zvysi.

Dalsi vyuzivanou novinkou miize byt software UNPLUG, ktery se vyuziva pro sdileni
fotek na socialni sité. Tento software promita fotky sdilené navstévniky na LED
obrazovkach piimo na akci a angazuje tak navstévniky pro sdileni momentl z akce.
Prondjem softwaru by organizaci nevysel levné, zvlaste¢ kdyby byl vyuzivan na vSech

sedmi akcich.
5.3.2 Analyza mikroprostredi

5.3.2.1Trh

Trh potadani sportovnich akci je v soucasné dob& v rlistu. Zafind se objevovat vice
naborovych akci, ale také pouze ptehlidky sportovnich odvétvi. Vznika vice projektt
spojenych se sportem. Casto jsou to projekty navazané na velkou sportovni udalost
naptiklad Olympijské parky, jejichZ pocet vzrostl z roku 2014, kdy se konal pouze na

Letné v Praze, na 4 parky v republice, konkrétné¢ mésta Plzen, Ostrava, Lipno
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a Pardubice. U prilezitosti ZOH v Pchjongéchangu 2018 se zatim mluvi o dal$im
rozsiteni, a to do mésta Brna. Zaméfeni na déti byva také velice Castym lakadlem.
Ptedevsim diky rozsifenému ndzoru, zZe dneSni déti a mladez o sport nestoji a zajima je
pouze digitalni, virtualni realita. VétSina odbornikti ale véti, ze sta¢i détem sporty
ukdzat atraktivni formou a hned se radi zapoji. I to je velkym divodem pro vznik
sportovnich akci pro déti. Akce vznikaji v samotnych méstech, kterd si vlastni
iniciativou zorganizuje sportovni udalost. V minulosti se objevily 1 spoluprace
s Evropskou unii, ptikladem muaze byt program BeActive, ktery potfada akci Evropsky
tyden sportu v ramci projektu Cesko sportuje. Konkurence v prostiedi sportovnich akci
zintenziviluje, coz lze oznacit za hrozbu, avSak vSechny akce maji spole¢ny cil —
rozhybat co nejvice lidi. V oblasti ndborovych akci pro déti nemé neziskova organizace
rozhodn& monopol, piesto je nejvétsi akci tohoto charakteru v Ceské republice a drzi si

pozici vedouciho na trhu.
5.3.2.2 Zakaznici

K zdkazniklim se tadi predevsim rodiny s menSimi détmi, nebo samotni ,teenageii®.
Potencial zékaznikl roste, za minuly rok se narodilo nejvice déti za poslednich Sest let.
Jak uvadi Cesky statisticky Gfad, pocet narozenych déti roste meziroénd jiz tii roky
vtadé. (czso.cz - online, 2017) Podle portilu MAM u rodica také roste zajem
o sportovni krouzky pro déti ve Skolnich letech, 8 z 10 déti navstévuje sportovni
krouzky, u mladdeze je velmi oblibena posilovna (fitness). Za déti mladsi deseti let
rozhoduji o krouzcich rodice, starsi si pak voli sport sami. Geograficky lze zédkazniky

omezit na mésta kondni akce, ptipadné kraj. (MAM — online, 2016)
5.3.2.3 Konkurence

Pro organizaci Sportacek je konkurenci jakykoliv potfadatel sportovni ¢i ndborové akce
pro déti, nebo akci, které nejsou zaméteny pouze na sport, ale jsou atraktivni jinym
obsahem pro déti a konaji se v blizkém terminu festivalu Sportdc¢ek. Akce mohou byt
na regionalni Girovni, nebo se mohou konat ve vice méstech po Ceské republice. Za vétsi
hrozbu jsou povazovany regiondlni organizace, jelikoz jsou mistnim klubiim vice
sympaticti a preferuji je pfed organizatory z jineho mésta. Nékolik z nich je popsano
niZe.

Festival sportu Plzen

Tato akce se pofada v centru Plzné jiz tfetim rokem. V roce 2015 byla soucasti
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programu Evropského hlavniho mésta kultury Plzenn 2015. Také je soucasti koncepce
sportu v Plzni. Hlavnim cilem je atraktivni formou vzbudit pozornost a zijem
o pohybové aktivity asport. Kazdy si mize pfijit vyzkouset sportovni aktivity
a dozvédet se tipy ke zdravému zivotnimu stylu. Celym dnem provazi navstévniky
doprovodny kulturné — hudebni program. Piestoze akce nema v nazvu dané zaméteni na
déti, ve svém popisu uvadi, ze ma akce napoveédét détem, jaky sport by je bavil nejvice.
Nabizi také exhibice, zname sportovce a jejich autogramiady. Spole¢né se Sportackem
ma také neziskovy charakter, akce spadd pod Nadaci sportujici mladeze. Na rozdil od
Sportacku Festival sportu Plzen vybird vstupné, a to ve vysi 50 K¢ dospéli a 30 K¢ déti.
Déti do tii let maji vstup zdarma. Festival Sportu uz druhym rokem probih4 v Plzni
zarovenn s T-Mobile Olympijskym béhem, ktery je soucéasti programu. Z ¢asového
hlediska se kon4 festival o tfi mésice dfive nez Sportdcek, ktery se v Plzni letos kona na
konci zafi a ma tak vyhodu naborové sezony, ktera je stanovend pravé na zari. Vyhodou
je 1 den konani, Festival Sportu se letos kond ve vSedni den, naopak Sport’acek se kona
vzdy v sobotu. Velkou konkurenci je Festival Sportu hlavné v oblasti grantli od mésta
Plzné ¢i Plzenského kraje. Magistrat mésta Plzn€ 1 Krajsky ufad v letoSnim roce odmitli
zédost o financni podporu festivalu Sportacek, diivodem je pravdépodobné podpora

Festivalu Sportu v Plzni.
Ratolest Fest

Ratolest Fest je obchodni spolecnost s ruCenim omezenym, kterd potrada festivaly sportu
pro déti na Prazskych naplavkach. Firma ptsobi od roku 2014. Ratolest Fest je soucasti
projektu Ceského olympijského vyboru a zve déti i rodi¢e na naborovou akci Prazskych
klubti. Prezentuji se rtizna odvétvi sportu i sportovnich krouzka, cilovou skupinou jsou
déti ve véku od 0 do14 let. Vyhodou pro navstévniky je i vstupné zdarma. Détem nabizi
détskou zonu Chupa Chups s tvirc¢i dilnou a tematickymi soutéZi. Tato akce je velmi
podobna Festivalu Sportafek, zejména svym naborovym charakterem. Kond se

v mésici kvétnu, coZ mize byt pro nabor brzy, akce trva jeden den.
Bambifest

Je celorepublikovy projekt koordinovany Radou déti a mladeZze Moravskoslezského
kraje, z.s. Letodni ro¢nik se kona v esti méstech Ceské republiky — Blansko, Ceské
Budéjovice, Krnov, Nachod, Ostrava a Ttinec. Sportéacek se z uvedenych mést kona

letosni rok v Ceskych Budgjovicich (24. 6.) a Ostravé (2. 9.). Bambifest se kond ve
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vSech lokacich v mésici kvétnu. Organizaci v jednotlivych lokacich zajistuje regiondlni
poradatel, a tak organizace neni jednotnd. VSechny akce se konaji v mésici kvétnu
a vétsinou trvaji dva az tfi dny z pravidla patek az sobota. Akce je zaméfend na
prezentaci détskych sdruzeni, stfedisek volného Casu a dalSich subjektt, které organizuji
volny ¢as déti a mladeze. Neni tedy primarn¢ zaméteny na sport, ale sport izce souvisi
s volnym casem a pro nékteré rodice, a hlavné jejich déti, by mohla byt tahle forma
prezentace atraktivnéj$i. Cilem Bambifestu je predstavit vefejnosti nabidku
volnocasovych aktivit pro déti a mladez a pomoci s vybérem té nejlepsi pro kazdé dité.
Vstupné je zdarma. Bambifest.cz nabizi na svém webu roz§iteni o dal$i mésta, nabidka
se vztahuje na organizace, které maji zazemi pro potfadani akce. Je mozné, ze se

v

v budoucnu rozsiti do nékolika dalSich meést.
Den naboru

Brnénska akce, ktera vznikla vyhradné jako konkurence pro organizaci Sportacek.
V roce 2015 se Sport’acek rozhodl rozsitit svou plisobnost do Brna. Oslovilo se né¢kolik
Brnénskych klubt, kterym se ale nelibilo, ze by jim nabory vedla Prazskéd organizace.
A tak se vroce 2015 rozhodla Jihomoravska krajska organizace Ceské unie sportu
a Unie sportovnich klubli meésta Brna uspofddat vlastni naborovou akci. Termin
stanovili na stejny den, jako se konal v Brn¢ Festival Sporta¢ek. Organizatoii lakali
piredevSim na odpusténi sezonnich ¢lenskych ptispévki, které mohou dosahovat az 8
tisic korun. Akci navstivilo téméf dva tisice déti a rodicl. V roce 2016 se akce konala
znovu, tentokrat jiz v jiném terminu nez Sport’acek, ale Casovy odstup byl pouhy tyden.
Akce se rozrostla o dalsi kluby, kterych se pfislo prezentovat témét 80. Navstévnik
také piibylo na pocet tfi a pul tisice rodic¢t s détmi. V roce 2017 se akce bude konat
znovu a opét tyden pied terminem konani Sporta¢ku. Velkym problémem je, ze nékteré
kluby, které jsou v Unii sportovnich klubli mésta Brna, odmitaji ucast na festivalu
Sportacek jen z principu, jelikoZ Unie sportovnich klubt je hlavnim organizdtorem Dne
nabori. Ostatni kluby argumentuji tim, Ze jedna naborova akce jim sta¢i a nepotiebuji
se prezentovat na dvou velmi podobnych akcich, a také vétSinou nejsou schopni zajistit
dvé akce po sobé persondln€. Den ndborl je rozhodné nejvétsim konkurentem festivalu
Sportacek, na druhou stranu se konkurence vztahuje pouze na jedno z letoSnich sedmi
mést. Filosofie této akce je pfivést déti ke sportu tim, Ze jim v jeden den na jednom
misté¢ ukaZzi co nejvice sportl, aby se je mohly vyzkouset, tedy identickd filosofie

k organizaci Sportacek. Organizace Sportacek si uvédomuje potencidl propojeni obou
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akei v jednu, bohuzel to je u organizatori Dne nabort v soucasné chvili nepiipustné.
Krouzkobrani — Festival zdjmovych krouzkt

Krouzkobrani je veletrh zajmovych ¢innosti pro nejmensi a kona se v Ostravé. V roce
2017 se bude konat jiz devaty rocnik této akce, kterou porada Avion Shopping Park
Ostrava. Pro rodice s détmi je ptipravena prehlidka nékolika desitek sportovnich ¢i
uméleckych krouzkt z celé Ostravy. Akce je dvoudenni a predstavuje také doprovodny
program, vcetné¢ autogramiady znamych sportovcld z mésta. Termin je pokazdé
stanoveny na jeden ze zafijovych vikendi. Akce je velmi podobna festivalu Sportacek,
hlavné smyslem akce, kterym je pomoci vybrat spravnou volnoCasovou aktivitu
a nabidnout na akci hned zapsani do vybraného krouzku. Obé akce oslovuji stejné
sportovni kluby, nékteré kluby odmitaji ucast na Sport’acku kviili ucasti na této akci.

Pro vizudlni porovnani poslouzi tabulka €. 5
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Tabulka 5 Srovnant konkurence dle vybranych kritérii

Festival
sportvu Ratolestfe | Bambifest Den
Rl st nabort
Sport’acek

30-50 K¢ Zdarma Zdarma Zdarma Zdarma

Cerven, Kvéten, Kvéten, Zari, jeden Zari, dva
> jeden jeden dva vikendovy vikendové
Termin J J vy

vsedni vikendovy  vikendové den dny

den den dny

6 mest po Ostrava
Oblast celé CR

Vzbudit  Pfimétlidi  Predstavit  Privést déti Najit
zajem 0 k aktivité vefejnosti ke sportu smysluplny
sport nabidku zpusob
ST ELCE volnocasov traveni
ych aktivit volného Casu

14 000 6 000

Navstévnost (celkem)

VétsSina zminénych akcei funguje na blizkém principu jako festival Sportacek. Neékteré

Zdroj: vlastni zpracovani

jsou zatim zpoplatnéné pro navstévniky, to casto zdvisi na charakteru potadajici
organizace. Organizace neziskového charakteru vétSinou nechavaji vstupné zdarma jako
hlavni lakadlo pro navstévniky, jelikoZ jim chybi finanéni prostfedky na tfadnou
propagaci akce. Programy akci jsou také velice podobné, vyzkousSet si na stanovistich
sport, lakdni na zndmé sportovce, exhibicni vystoupeni, program na pddiu, to nabizi
standardné vétSina zminénych akci. I proto se v letoSnim roce Sportacek chtél odlisit
apfiSel na trh sorigindlni Ninja Race drdhou, kterd je vyrobena piimo pro tuto
organizaci. Nafukovaci atrakce jsou na nckterych akcich také dostupné, vétSinou jsou
organizatory pouze zapijcené a nejsou pristupné pro dospélé stejné jako pro déti.
Velkou vyhodu ma festival Sportacek v celorepublikovém pofadani akci. Neni zaméten

pouze na jedno mésto, to napomaha k tomu, aby byla akce vice vidét a dostala se vice
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do povédomi vetejnosti. To se odrazi i ve vyssi navstévnosti v jednotlivych méstech, je
dilezité brat v ohledu fakt, ze Cisla navstévnosti se u nékterych akci jsou za dva dny
konani akce, naopak Sportacek se kond vzdy pouze jeden den. Nékteré zminéné akce
jsou také potadany ve vice méstech, ale v kazdém mesté ma akce svlij organizacni tym.
Sport’aéek organizuje v kazdém mésté stejny tym lidi, a tak jsou akce opravdu jednotné
a kvalitné zorganizované. Co se tyce podpory sportovnich organizaci, krajskych a
meéstskych instituci 1 partnerd, jsou na tom vSechny akce velmi podob¢. V tomto ohledu
je ale celorepublikové potadani pro festival Sport'acek nevyhodou, protoze zastupitele
regionalnich organti davaji Casto prednost navstévé mistnim organizatorim v piipad¢,
7e se terminy akci prekryvaji. Sportacek se velmi odliSil od konkurence vstupem do
mezinarodni platformy Wannado, ktera festival sportu rozsifila i do zahrani¢nich stati.
Znacka Wannado s sebou pfinesla jedine¢ny vizualni obsah, ktery nema zadnd jina
podobna akce v Ceské republice. Vizualni stranka festivalu Sportacek mize znovu

pomoci této akci dostat se do Sir§iho povédomi vetejnosti.
5.3.3 Vnitini prostredi

V této kapitole bude veénovana pozornost zejména rozboru jednotlivych cCasti

marketingového mixu organizace.
5.3.3.1 Marketingovy mix

Nasledujici kapitoly se budou zabyvat popisem marketingového mixu. Veskeré uvedené

informace se mohou v pribéhu samotné realizace ménit v zavislosti na okolnostech.
Produkt

Neziskova organizace Festival Sportaek poskytuje své sluzby tak, aby byly v dané
lokalité¢ co nejlakavéjsi a diferencované od konkurence. Hlavni produkt organizace
doplituje n€kolika vedlejSimi sluzbami, které pomdhaji k udrzeni vedouci pozice na

trhu.

Hlavnim produktem organizace je pofadani festivalu sportu. Timto produktem cely
projekt vznikl. V roce 2011 se uskutecnil prvni ro¢nik akce, konal se pouze v hlavnim
mésté Praze. Kazdy rok poté se pridavalo dalsi z velkych mést v Ceské republice aZ na
letoSnich sedm zastavek — Zlin, Karlovy Vary, Ceské Bud¢jovice, Ostrava, Praha, Brno
a Plzen. Akce jsou rozloZeny do dvou etap. Prvni je na zacatku léta, prelom mésicti
kvétna a Cervna a druhd je celé zati, kdy se kond naborova sezona klubtli. V zafi se jiz po

nékolikaté porada akce kazdy vikend v jiném méste.
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Smyslem akce je spolupracovat s regiondlnimi kluby a pfedvést co nejvice sportovnich
odvétvi v jeden den na jednom misté. Tim chce organizace motivovat déti ke sportu
a poukdzat na sport a aktivni formu zivota jako prospe€snou alternativu zivotniho stylu.
Navstévnici si mohou sporty na misté vyzkouSet a promluvit si s vedoucimi klubd,
u kterych se Ize piimo zapsat na dalsi sezénu. Akce trva vzdy jeden vikendovy den od

10 do 18 hodin a kona se vétSinou na stadionech ¢i v prostorach sportovnich areéli.

V letosnim roce prosel Sportacek velkou obménou. Stal se soucasti mezinarodni
platformy ptivadéjici déti ke sportu — Wannado. Svét Wannado hleda rovnovahu mezi
lakadly digitalniho svéta a potifebnou fyzickou aktivitou. Celd myslenka ma tfi hlavni
pilite: socialni rovnost, zdravy piistup k zivotu a ohleduplnost k ptirodé. Tvari znacky
Wannado jsou vesmirné postavicky, které provazi déti multimedidlnim obsahem. Nové
postavicky zaujaly misto na vSech produktech, dokumentech, tiskovinach i socidlnich
sitich. Tyto bytosti se staly novou tvaii festivalu Sportacek, a maji predevSim zaujmout
nejmensi navstévniky. Ti se mohou s postavickami setkat na akcich v zivotni velikosti

jako s maskoty akce.

wannado®
VAS ZVE NA RODINNY FESTIVAL SPORTU

SPORTACEK

27.5.2LIN - @ “{

10. 6. KARLOVY VARY
24, 6. CESKE BUDEJOVICE
2.9. OSTRAVA

9. 9. PRAHA

16. 8. BRNO

23.9. PLZEN

Obrdazek 4 Pozvanka na festival v roce 2017

Zdroj: Facebook organizace

V pribéhu akce je k dispozici n€kolik dalich atrakci pro navstévniky. Mohou to byt
odbornici v oboru sportovni psychologie, fyzioterapeuti, ¢i sportovni I€kati, ktefi jsou
po cely den k dispozici na poskytovani odbornych rad a ndzorG pro navstévniky. Na
misté Ize vzdy nakoupit riizné produkty od partnerii organizace, nebo produkty znacky

Wannado.
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Obrazek 5 Kelimky s potiskem postavicek Wannado

Zdroj: Facebook organizace

Jak jiz bylo feceno, od letosniho roku plisobi festival Sportdc¢ek pod znackou Wannado.
Zména s sebou piinesla hned n€kolik novinek. Velkou novinkou je Wannado bistro,

které pro navstévniky ptipravuje zdravejsi varianty obcerstveni.

F

Obrdzek 6 Wannado bistro
Zdroj: Facebook organizace

Nejvétsi letoSni novinkou je Wannado Ninja race, prekazkova, nafukovaci draha. Tato
unikatni drdha nema v Ceské republice obdoby a na jiné podobné akci ji nelze vidét.

Vyzkouset si ji mohou déti i dospéli, je dostupnd ve dvou velikostech.
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Obrazek 7 Wannado Ninja Race

Zdroj: Facebook organizace

Vedle akce je soucasti projektu i charitativni ¢ast — Wannado pomahd. Projekt ve
spolupraci s partnerem podporuje sportovce s hendikepem nebo sportovce ve slozité

socialni situaci.
Cena

Vstup na akci je od roku 2015 pro vSechny zdarma, ptitom déti mély vstup zdarma jiz
od zacatku plisobeni organizace. Zpoplatnéné jsou dopliujici sluzby naptiklad bistro, ¢i
prodej partnerskych i vlastnich produkta. Vytézky z prodeji se Casto vyuziji hned na

misté k vyplaceni brigadnické pomoci.

Cela akce je financovand dotacemi, granty ¢i zdroji od hlavnich partnert akce. Tento
fakt piinasi n€kolik rizik pfedevsim z divodu rostouci konkurence o financovani na
podobné projekty. Granty organizaci poskytuji mésta i kraje, ve kterych se akce porada,
ale také Ceska unie sportu, Vieobecna zdravotni pojistovna, a pfedeviim Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy. Podpofena byla organizace v minulém roce

1 Evropskou Unii.
Distribuce

V distribuci se vyuziva piimé distribucni cesty. Pracovni tym neziskové organizace
,vozi“ festival sportu obyvatelim do zvolenych mést. Sportacek se musi konat vzdy
v néjakém sportovnim aredlu. Jesté pred samotnym pldnovanim jednotlivych akei, musi
byt rozhodnuto o vSech méstech, ve kterych se bude festival pofadat. Stejné tak musi
byt potvrzend spoluprace s vedenim sportovist, jejichZ prostory chtéji organizatofi

vyuzit. Ve vétSin€ mést vyuziva sportovnich stadionil, kde organizatofi pfipravi zdzemi
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pro vSechny kluby i sportovce. K uspofddani akce musi ziskat souhlas vlastnika
prostort a prodiskutovat s nim veskeré zalezitosti tykajici se umisténi hlavniho pddia,
prijezdové cesty pro kluby, pfistup k vodé a dalsi. K pfipraveni aredlu pomdahaji i
dodavatelské firmy, od kterych si firma ptjcuje stany, také dodavatel stavejici podium,

ktery vzdy jezdi do mest samostatn€. Dalsi dodavatel pomaha po akci s uklidem.
Komunikacni mix

Komunika¢ni mix je jednim z hlavnich prvkti marketingového mixu v neziskovém
sektoru. Nasledujici kapitoly zminuji veSkeré komunikacni aktivity, které organizace

v soucasné dob& vyuziva.
Reklama

Reklamu organizace vyuziva pfedevsim za tcelem informovat vetejnost o kondni svych
akci. Umistuje se zejména pted konanim akci tedy zpravidla od mésice dubna do konce
zafi. Mezi uzivana média patii:
e Tiskova média
Tisk se vyuziva predevsim k pozvankdm pred akci. Magazin inZlin uvetejnil ptl
stranky o Sportacku v kvétnovém vydani, tedy v mésici konani akce ve Zlin¢ za
2 000 K¢&. Clanek informoval o konani akce a jejim smyslu.
e Rozhlas
Organizace vyuziva regionalnich rozhlasovych médii tésn¢ pied kondnim
festivalu sportu. Nahrané spoty obsahuji vzdy pozvanku na akci s pfesnym
mistem i1 ¢asem konani. Spoty jsou nahrany s détmi, které mluvi o svém
oblibeném sportu a nasleduje hlas znamé rozhlasové moderatorky Zorky
Hejdové, ktera oznamuje datum a ¢as konani. Duraz v reklamnich spotech se
klade na vstupné zdarma. 20 vtefinovy spot na radiu Zlin, ktery byl vysilan od
pondéli do patku stal organizaci 2 500 K¢.
o Televize
Televizni reklama se nevyuzivd moc casto, vzhledem k finanéni narocnosti.
Velké komercni televize nejsou pro organizaci moznosti, presto kdyz se domluvi
vhodné podminky pro ob¢ strany, je mozné domluvit spolupraci s mensimi
regionalnimi televizemi. Bylo tomu tak naptiklad s regiondlni a internetovou
televizi TV Jé¢ko, pisobici v Jihoteském kraji. Pred akci v Ceskych

Budgjovicich televize vysilala 2x tydné pozvanku, kterd se objevila 72krat
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béhem dne. Domluvila se také kratka reportdz ze samotné akce, tu pozdéji
zvetejnila televize v sekei sport. Do spoluprace investovala organizace necelé 3
tisice korun.

Venkovni reklama

V loniském roce Sportacek vystavil 52 billboardii v mistech konani festivalu.
V této strategii se pokracuje i v letosSnim roce. Billboardy se objednavaji ve dvou
etapach prvni etapa se spousti na mésic Cervenec a billboardy se umistuji do
vSech mést konani festivalti. Druhd etapa zacina na konci v ptilce mésice srpna,
postupné se objednavaji billboardy do mést, podle termini konani festivalu.
Obsah billboardu zve na rodinny festival Sportacek, poukazuje na festivalové
postavic¢ky, informuje o mistu a ¢asu konani akce a v dolni ¢asti se objevuji
partnerska loga. Béhem obou etap je vystaveno cca 40 billboardi ve vsech
meéstech. Ob¢ etapy by finanéné staly kolem 500 tisic korun, jelikoz pro
umisténi billboardl vyuziva organizace svého partnera, se cena snizila na 50
tisic korun. Letdky formatu A4 se rozmistuji v MHD, celkové se jich vystavi
nékolik set. Na letdku jsou umistény sportujici déti s titulkem ,,Ptijd’ si vybrat
sport”, je zde uvedeno misto a Cas konani akce, zaroven letak informuje o

vstupném zdarma a odkazuje na webové stranky organizace. Letdky do MHD se

nezafizuji do vSech mést, piesto se naklady vySplhaji k 30 tisicim korun.

PRIJD SI

FESTIVAL
SPORTACEK 2017

10. 6. KARLOVY VARY

STADION ZAVODU MIRU / 10-18:00
VSTUP A

Obrazek 8 Plakat Al pozvanka na akci

Zdroj: Interni data organizace
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Tisténé prostredky

Jiz n€kolikaty rok zasila organizace letdky do Skol v méstech konani akce. Do
Skol také putuji letaky formatu A6 oznamujici konani akce, které déti pfinesou
domi pro rodi¢e. Nékolik plakatti se vyveésuje 1 v konkrétnim arealu, kde se akce
bude konat. Plakaty se také zasilaji do prezentujicich klubi, aby je vystavily ve
svych prostorach a pozvaly tak své zapsané déti a jejich rodiCe. Stejné plakaty
vyveésuji i partneti, pokud ma partner vlastni prodejnu, poskytuje i karticku
velikosti vizitky k ndkupim svych zakaznikii. Karticky se rozesilaji na vhodna
mista, jako jsou rtzné sportovni akce, konajici se ve mésté a v blizkém datu
konani Sportacka. Plakaty se poskytuji v riznych velikostech od formatu Al az
po format AS, pted kazdou akci se jich tiskne cca 20 kust. Na vyrobu vsech
tiskovych materiall ma organizace sjednanou externi tiskarnu. Externimi
pracovniky jsou 1 grafici, navrhujici vzhled vSech tiskovin. Celkové naklady za

jednu akci se pohybuji kolem 20 tisic korun.

Internet

Na internetu se prezentuje organizace piedev§im na svych webovych strankach.
Vzhled a provoz webu ma na starost externi firma, se kterou jsou zaméstnanci
neustdle v kontaktu. KdyZz je potteba doplnit aktuality na web, kontaktuje
zaméstnanec externiho pracovnika, ktery obratem obsah zvefejni. Na webu se
muze vetejnost dozveédét o terminech a samoziejmé mistech konani festivall
sportu, mohou sledovat aktualni ¢lanky, prohlédnout si fotogalerie ze zastavek,
¢i zazadat o financni podporu z projektu Wannado pomahd. Na webovych
strankach se mohou sportovni kluby ptimo ptihlésit k prezentaci svého sportu na
jedné zakci. Pro uplného novacka je zde prehledné vysvétlen cely svét
Wannado.

Na socialnich sitich se vyuzivad zejména Facebookového profilu, ktery zfizuji
pfimo pracovnici organizace. V oblasti reklamy slouzi predevS§im k vytvareni
udalosti a zaplaceni jejich propagace dle potieby. Ceny za reklamy na
Facebooku jsou velice zajimavé feSeny, v podstaté se odviji od toho, kolik lidi
chcete oslovit, a také si mlZete nastavit denni penézni limit, ktery nelze
prekrocit, 1 okruh lidi, ktery chcete oslovit podle demografickych udaji. Nutné
Jje zminit existenci profilli na socidlnich sitich Instagramu i1 Twitteru, bohuZel ani

jedna ze socidlnich siti neni pravideln¢ obsluhovdna a neni vyuzivano jejich
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potencialu, ptfedevsim stale rostouciho Instagramu.

Novinkou svéta Wannado je festivalova aplikace dostupnd online pouze v den
akce, ve které navstévnici najdou informace o akci, mohou také vstoupit do
soutéze o détské kolo, ta se vyhlaSuje hned na akci, nebo vyuzit slevovych

kuponu od partnerd.

¢l T :
V' a

Obrazek 9 Vyhlaseni vitéze détského kola na podiu

Zdroj: Facebook organizace
Sponzoring

Sponzoii a partnefi velmi ovliviluji cely proces komunikace v organizaci.
zahrani spotu ¢i nato¢eni reportdze, uvede organizace firmu jako svého partnera.
Logo partnera se pak zvetejiiuje v rtiznych formach od zobrazeni na webovych
strankach, billboardech, tiskovinach az po ,,branding* ve sportovnich aredlech ¢i
na foto sténé. Mezi medialni partnery patii v soucasnosti tiskové médium Denik,
CT sport, hypermedia &i plakatov.cz. ReportaZze ze zastavek, rozhovory se
znamymi sportovci i s feditelem festivalu se objevuji na platformach Ceské
televize (Branky, body, vtefiny, Studio EURO, Dobré rdno, Sportovni zpravy,
Sport v regionech). V lofiském roce se akce objevila i na TV iSport.cz, TV Sport
5 a TV Seznam. Radio Engrensis v Karlovych Varech hralo spoty také vyménou
za uvedeni radia jako medidlniho partnera akce. Sportdcek uz zaznél napiiklad
v rozhlasovych médiich jako je Cesky rozhlas, nebo komeréni radia Frekvence 1
¢i Hit Radio. Dulezitym partnerem je i spole¢nost Havex auto, ktery poskytl
organizaci dva své vozy, jez se také vyuZzivaji jako nositelé reklamy a maji

potisk postavicek Wannado a také terminti konani akci v jednotlivych méstech.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje probihd ve spolupraci skluby a partnery organizace. V ramci
sportovani mladeze existuje vyhoda pii navstiveni akce ve formé Clenstvi na rok zdarma
u nékterych z pfitomnych klubG. Tato vyhoda se vztahuje na vSechny déti, které se
rozhodnout pro dany sport a u prezentujiciho se klubu se na akci zapiSou. Pro rodice je

to finan¢ni uleva a pro dit¢ moznost vyzkouset si sport po cely rok opravdu nezavazngé.

Ve spolupraci s partnery akce jsou piipraveny slevové kupony pro navstévniky akce.
Kody na slevy jsou k nalezeni ve festivalové aplikaci a slouZi k ndkupu online nebo
pfimo na prodejné jednoho z partnerti. Vyhody jsou Casové omezené a plati ode dne

akce po dalSich 14 dni.

Podporou prodeje je i ucast profesionalnich sportovcl, ktefi ptijdou akeci osobné
podpofit v rtiznych meéstech. Sportovci si béhem akce zkouSi s détmi sporty, maji
rozhovory na podiu a vénuji se 1 autogramiade. Sportdek v minulém roce navstivil
naptiklad Jaromir Jagr, Luka$ Krpalek, Gabriela Koukalova, Jan Zelezn}'l, Arnost

Petracek a mnoho dalSich.
Public relations

V oblasti PR vyuziva organizace hned nékolika ndstrojii. Prvnim je vyuZzivani tzv.
~infowebu“, které umoznuji vloZzeni akce zdarma. Snahou je byt na co nejvice
informacnich portalech, zaméteni je na akce pro déti, sportovni akce apod. Ve sdéleni je
vzdy kratky popis akce, misto a termin konani, kontakt na poradatele a diraz se klade

na vstupné zdarma.

Organizace se snazi udrzovat dobré vztahy s médii, kterd sama v prubéhu sezony
vydavaji ¢lanky v podobé pozvanek a ohlast na festival. Mezi tiskova média, kterd jiz

o akci psala lze zatadit zpravodaj Mlada fronta, denik Sport, Pravo i regiondlni Deniky.

Pravidelné organizace vyddva ro¢ni publikaci o tom, co se v sezdné€ podafilo a jaké jsou
cile do budoucna. Organizace ma svoji identitu, jejiz soucasti jsou 1 dvé dillezité barvy —
fialova a zelend. Identitu vytvari také ctyfi animované postavicky. To vSe zaujalo

pozici na tiSténych materialech, hlavickovych papirech ¢i vizitkach pracovniki.

Ucastni se také vefejnych akci, letos byl Sportadek souéasti Sportovniho dne na
Ladronce nebo DM rodinného béhu na vystavisti v HoleSovicich v Praze. Cilem tcasti

je pozvat co nejvice lidi na akce, rozdat karticky s terminy festivali a informovat
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o celém projektu. V roce 2016 Sportacek uspotadal tiskovou konferenci v Praze za
ucasti médii, partnerti i zndmych osobnosti.

Mezi PR aktivity by se dal zatradit i pfidruzeny projekt Sportaéek pomaha (dnes
Wannado pomahd), ktery v loniském roce rozdal jeden milion korun sportovcim

s hendikepem nebo socialné slabym. Tento projekt je mozny zejména diky partnerovi

Hello Bank.
Osobni prodej

Osobni prodej probihd v organizaci hlavné v ramci vyjedndvani s partnery a sponzory
projektu. Vzhledem k tomu, Ze tuto sekci zajiSt'uje externi firma a také k zaméteni prace

na vztah s vefejnosti, nepotiebuje tato podkapitola dalsi komentar.
Lideé
Festival Sportacek, z.s. zaméstndva v souCasné dobé pouze 3 zaméstnance na plny

uvazek, jeden zaméstnanec je zaméstnan celoro¢né na c¢asteCny uvazek. Piehled

pracovnikil je zobrazen v nasledujici tabulce:

Tabulka 6 Prehled stalych zaméstnancii v organizaci

Funkce Charakteristika ¢innosti Pracovni tivazek
Vedouci organizace Statutarni organ, komunikace s partnery plny
Koordinatorka Organizace klubti, administrativni ukony plny
klubt
Vedouci produkce Zajisténi akce, komunikace s mésty a plny
dodavateli
Uketni Vedeni ucetnictvi organizace Castecny

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladné internich dat organizace
Dal$im pracovnikem na plny tvazek by mél byt manazer komunikace, v soucasné

situaci je tato pozice neobsazena.

Nékolik externich pracovnikli vypomaha piimo s organizaci festivalii v pribéhu sezony.
V soucasné dobé jsou na dohodu o provedeni prace zaméstnani dva zaméstnanci. Jeden

z pracovnikli pomaha s komunikaci s kluby a druhy se soustfedi na produkei festivalu.
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Piimo na akci je vyzadovano nékolik brigadnikt, které si organizace shani pies webové
portaly pied kazdou zastavkou. Brigadnici se vyuzivaji na vitani klubli a navstévnik,
obsluhuji Ninja race drahu, pomahaji se stavbou a sklizenim stanl v arealu. Za dobu
pusobeni si organizace vytvofila tym stalych pracovniki, ktefi se pravidelné tcastni
vsech akci a pomahaji s hladkym pribé¢hem festivalu. V nékterych méstech s organizaci
akce pomahaji i dobrovolnici, naptiklad ve mésté Zlin, kde se Sporta¢ek kona v ramci
Zlinského filmového festivalu, dobrovolnici z filmového festivalu chodi casto

vypomahat pravé na Sportacka.

Do slozky lid¢ 1ze zatadit 1 zakazniky, zde navstévniky akce, tato mySlenka se objevuje
naptiklad u Vastikové (2014). Zakaznici se podileji na vytvatreni produktu i jeho kvality
a jsou neodd¢litelnou soucasti projektu. Co se tyce Cisel za lonskou sezonu, ptildkal
festival Sportd¢ek 37 300 navstévnikii. Velky podil na Cisle ma festival potadany
v Praze, na ktery se pfislo podivat ptes 12 tisic lidi. Problém nastava v menSich méstech
jako jsou Karlovy Vary nebo Ceské Budgjovice, akce tam neni tolik znama, a i pies

soucasné formy komunikace navstévnost neni piili§ vysoka.
Proces

Ptipravy festivalu zac¢inaji vzdy den pied akci (v Praze dokonce dva dny predem), jedna
se pfedevSim o stavbu stantl, podia, rozmisténi ,,brandingu*, postaveni drahy, zajisténi
pristupu k vod¢ a dalsi.

Samotna akce startuje v sobotu v 10 hodin dopoledne pii ptichodu prvnich navstévnik.
Hned u vstupu jsou pro ucastniky pfipraveny tisky v podobé mapy s vyznacenymi
stanovisti sportl a seznam klubt s jejich kontakty. Dale je k dispozici program k celému

dni, soutézni karty o ceny partnerii a pro malé navstévniky také voda zdarma.
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Obrazek 10 Mapa aredlu pro navstévniky v Karlovych Varech

Zdroj: Facebook organizace

Na mapé je také vyznaceno Wannado bistro jako forma obcerstveni, Ninja Race draha
a poédium. Vyznaceny je také infostanek, kde je vzdy jeden z pracovniki, aby odpovédél
na otazky o organizaci, ¢i poradil s orientaci v aredlu. V infostanku je také mozné
zakoupit partnerské i Wannado pfedméty. Celym dnem provazeji rodiCe s jejich détmi
moderatofi. Ti maji béhem dne nékolik vstupil na pdodiu, pii kterych komunikuji s détmi
a rozdavaji darkové taSky s pfedméty od partnert. Na pddiu se konaji rozhovory se
znamymi osobnostmi, nebo vedoucimi klubl, jeZ se rozhodli exhibi¢né vystoupit.
V ptipad€ Ucasti znamych osobnosti a sportovell je pfipravena 1 autogramiada. Kdyz
nemaji zrovna vystup na podiu, obchazi moderatofi s kameramanem stanky sportovnich
klubii a nataci s nimi rozhovory, které se pfimo na misté vysilaji na LED obrazovkach
umisténych u podia. Nové se do programu zafadil segment ,pfedstaveni tymu
Wannado®, pfi kterém na podium nastoupi maskoti festivalu s tane¢nim vystoupenim.
Tanec se béhem dne nékolikrat opakuje, v jednom vystupu jej uci i déti. Vyvrcholenim
festivalu je vyhlaseni vitéze soutéze o détské kolo. Ukdzku programu akce zobrazuje

obrazek ¢. 11.
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AUTOGRAMLADA
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PREDSTAVENT TYMU WANNADO

ROZHOVORY 5 VYZNAMNYMI HOSTY A SOUTEZE
rozhovory 8@ zhatupel partnerd
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Hiawni pddium
Stanovistd klubd
Hiavnl pddium

Hiavrl pldium

Proator vadis bt pbdia
Stanovibitd Klubl
Higwvnl pddium

Hiavnl podium
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Obrazek 11 Program pro navstévniky v Karlovych Varech

Zdroj: Facebook organizace
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Obrazek 12 Rozhovor na podiu s Arnostem Petrackem

Zdroj: Facebook organizace

Prezentace

Prostfedi na kazdé akci festivalu Sportacek je velmi podobné. Na kazdé akci jsou
rozmistény stany pro ucastnici se kluby, které si stany mohou doplnit a vybavit dle
svého uvazeni. Stany klubl jsou predev§im v centru déni, vétSinou uprostied stadionu
na travnaté ploSe. Po stranach stadionu jsou rozmistény stany partnerti, Wannado bistro,
Ninja race draha, informacni stdnek pro navstévniky, hlavni podium a nékteré kluby,

kteti si pfeji byt napiiklad u tartanového povrchu oproti travnatému.

Obrazek 13 Festival Sportacek Zlin 2017

Zdroj: Facebook organizace
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Pti vstupu do arealu by méla na navstévniky dychat sportovni atmosféra a prezentace
klubti by méla naldkat malé sportovce k vyzkouSeni sportu. VétSina klubi si pfipravi
aktivni formu prezentace, napiiklad klub hokejbalu si postavi u stanku vlastni hraci
plochu, golfovy klub si pfinese nafukovaci sit’ na odpalovani apod. Zajimava prezentace
je kli¢em k upoutani pozornosti navstévniki a k jejich rozhybani. Na stadionu musi byt
také videt partneti organizace, k tomu slouzi ,,branding* okolo celého prostoru, bannery

a roll-upy na pédiu, foto sténa plna partnerovych log a dalsi.
Pro rodi¢e malych navstévnikll je dilezita i bezpecnost na sportovisti. Nékteré sporty,
naptiklad lukostfelba, musi byt vyrazné¢ ohrani¢eny, aby nedoSlo ke zranéni. Velka

pozornost se v oboru bezpecnosti vénuje také na nové Ninja race draze. V prubéhu

celého dne jsou k dispozici hasi€i 1 zdchrannd sluzba.
5.3.4 SWOT matice

Provedené analyzy poukdzaly na nékolik problémovych i ptiznivych oblasti pro
organizaci. Prib¢h nékterych faktorii firma nemtiZze ovlivnit, ale objevily se prilezitosti,

které by mohly pomoci omezit slabé stranky organizace a zaroven vyuzit ty silné.

Tabulka 7 SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

W1 — zavislost na dotacich S1 — celorepublikova akce

W2 — nedostateéné vyuziti potencidlu socialnich | S2 — jednotny organiza¢ni tym pro vSechny akce
sitl S3 — mezinarodni zna¢ka Wannado

W3 —nedostatek zaméstnanct na plny tivazek S4 — vizualni stranka znatky Wannado

W4 — nizka navstévnost v nékterych méstech S5 — vstupné zdarma

S6 — cast odbornikl a podpora od profesionalnich
sportovcl

S7 — charitativni ¢ast projektu

Hrozby (T) PrileZitosti (O)
T1 —nestabilita vlady O1 — G¢inek Statni politiky viiéci NNO
T2 — nerozdéleni dotaci z rozpottu MSMT 02 — vyjimka pro NNO z EET
T3 — klesajici zajem o sport u déti 03 — vyuziti digitalniho svéta pro zaujeti déti ke
sportu

T4 — vysoké zivotni a pracovni tempo rodict
. . TSP 04 —rostouci trend zdravého Zivotniho stylu
T5 —nakladné trendy v poradani akci Y
T6 —rostouci konkurence v oblasti poradani
sportovnich akci

Zdroj: viastni zpracovani
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5.3.4.1 Plus-minus matice SWOT

Tabulka 8 Plus-minus matice SWOT

S — Silné stranky

W — Slabé stranky

S1[S2[sS3[s4[s5[s6[S7 [w1[w2]Ww3][Ww4 | Suma | Poradi
otrlololololololol+Tololo 1 3.
o o2lololololololololol|+1]o0 1 3.
o lo3lololol++]oflo]olo|+]0][|++]| 6 -
Piilezitosti
oslolololol+]+]olo ]| -10o0/]+ 4 2.
ololo 2 4.
JNEE
T- —-lo | -] -4 2.
Hrozby - 0 -- -3 3.
o0 | - 1| -4 2.
- - -] -4 2.
Suma -5 -21-7
X
Poradi 3. | 4. .

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky plus-minus matice SWOT — byly urceny klicové prvky, na které je nutné

marketingovou strategii zaméfit:

e Organizace musi zaméfit své marketingové aktivity na zvySeni navsStévnosti

festivalu a eliminovat tim svou slabou stranku W4 — nizkd navs§tévnost

v nékterych méstech.

e Je dulezit¢ v marketingové strategii vyuZit silné stranky S4 — vizudlni stranka

zna¢ky Wannado.

e Organizace musi vyuzit ptileZitost O3 — vyuziti digitalniho svéta pro zaujeti déti

ke sportu.

e Firma identifikovala své nejvétsi ohrozeni T2 — nerozdéleni dotaci z rozpoctu

MSMT.
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5.4 Marketingové cile

Hlavnim cilem bude zvySit navstévnost na 50 tisic navstévnikli za celou sezénu
festivall v roce 2018. Zaroveii bude cilem udrzeni vedouci pozice na trhu naborovych

festivalii a uvést do povédomi veifejnosti novou znacku Wannado v jeji vizudlni podobé.
5.5 Marketingova strategie

V marketingové strategii se vyuzije silné stranky organizace piedevSim potencidlu
vizualni stranky Wannado a také prilezitosti v podob&é zmény platformy nabidky,
zejména pro déti, navazujici na vyuziti digitdlniho svéta. Strategie ma eliminovat
hrozbu v podobé klesajiciho zajmu déti o sport, a pfedevS§im slabou stranku nizké

navstévnosti akce.
5.5.1 Cilova skupina

Prvni cilovou skupinou zakaznikli pro zvolené strategie budou rodice s malymi détmi,
vyhledavajici sport nebo vyznavajici vyhody zdravého Zivotniho stylu ve véku 26 do 40
let. Druhou skupinu pak budou tvofit mladez a ,,teenagefi“ ve v€ku mezi 11 az 18 lety.
Geograficky lze zakazniky rozdélit podle mést i krajii, ve kterych se budou konat
festivaly v roce 2018. Tato mésta zatim nejsou dana, prozatim se ale pocita s letoSnimi 7

mgsty.
5.5.2 Product placement na serveru YouTube

Celosvétova internetova platforma YouTube je mnoha nazory oznaCovana za hrozbu
pro dnesni mladez. Nazory jsou rizné, ¢lanka a rad pro rodiCe, jak fenomén youtubert
zvladat, lze najit na internetu nespocetné. V této strategii je kliCové nevidét nejveétsi
internetovy server jako hrozbu, ale naopak jako pfilezitost s velkym potencidlem
zaujmout vybranou cilovou skupinu. YouTube je stejnd hrozba jako byla pied deseti
lety televize a spiSe nez osoCovat youtubery, Ze ni¢i mladym détstvi, je potieba jim
poskytovat moznosti mladez pozitivné ovlivnit a vyuzit svého hlasu pro dobrou véc.

Sami youtubeti jsou radi za kazdy smysluplny projekt, kterému mohou pomoci.

Navrh strategie je tedy na spolupréci s youtubery, pravdépodobné nejvétsimi ovlivnitely

dnesSni mladeze.

Spoluprace mezi neziskovou organizaci Sportacek a youtubery by se konala pfedev§im

za témito ucely:
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e zvysit navstévnost festivald,

e roz§ifit povédomi o zna¢ce Wannado,

e informovat a pozvat sledovatele youtubera na akce v riznych méstech,
e nalakat na osobni tcast na festivalu prostfednictvim socialnich siti,

e na akci mit sviij vlastni program na podiu a autogramiadu,

e natocit ,,vlog* z akce, ktery by vysel na oficialnim kanale vybraného youtubera.

Prabeh spoluprace s youtubery znazornuje obrazek ¢. 14.

Vybér ) Osloveni > Osobni

youtubert youtuber( schuzka

Pozvanina Ucast Vydani
akciod ) youtubera ) videa z

youtubera na akci akce

Obrazek 14 Schéma spoluprace s youtubery

Zdroj: viastni zpracovani

Cela strategie by zacala vybranim vhodnych osobnosti pro spolupraci. Vybér by nemé¢l
byt zcela nahodny. Youtubéii by méli vyhovovat geograficky i vyzndvanym stylem
zivota. Ptijatelnymi kandidaty by byly video blogetfi z mést, do kterych se festival
sportu bude chystat vroce 2018. I kdyz to neni hlavni kritérium, bylo by dobré, aby
vybrani youtubefi méli dobry vztah ke sportovani a zdravému Zivotnimu stylu.
Zaujmout by mohla akce, potazmo spoluprace youtubery, kteti maji mladsi sourozence.

vvvvv

hranici 25 tisic odbératelli u svého youtubového kanalu.
Potencialnimi kandidaty by mohly byt youtubefti:

e Pedro — Petr Florian je youtuber, ktery se narodil v Plzni, kde také studoval az
do vyss8i odborné Skoly. Jeho hlavni kanal je zaméteny na hrani PC her. Dalsi

jeho zaliby jsou hudba a sport, a proto ma dalsi YouTubové kandly:
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PedrosVoice a PerdrosFun. Kanal PedrosFun byl zalozen zejména pro sporty,
a tak by se do jeho obsahu hodil i Sport’ac¢ek. Tento kanal odebird v soucasnosti
101 922 odbérateli.

Kovy — Karel Kovar je dvacetilety ¢esky youtuber, vlogger, ktery ma na
YouTube hned ¢tyfi kandly. Na hlavnim ma jiz ptes pal milionu sledovateld.
Jeho videa jsou Casto zaméfend na bourani predsudkill ve spolec¢nosti a na trendy
dnesni spole¢nosti.

Anna Sulc — Anna Sulcova je osmnactileta youtuberka a taneé¢nice, ktera se ve
svych videich zabyva hodn¢ zivotnim stylem. Moda, kosmetika ale 1 komicka
tvorba, to vSe se objevuje na jejim kanale, ktery ma pied 250 tisic odbérateli.
Zajem o tanec a zdravy zZivotni styl by ji mohl pfimét ke spolupréci s projektem
Sportacek.

Shopaholic Nicol — dvaceti-sedmi leta youtuberka z Prahy je také znama jako
moderatorka televize O¢ko. Jednd se o jednu z nejoblibengjiich youtuberek
v Cesku. Znama je pro své spoluprace s médnimi a kosmetickymi znatkami.
V letosnim roce zacala spolupracovat i1 s AquaPalace v Praze, kam chodi
pravidelné cvicit. Také ma mladSiho bratra. Pocet odbératelti jejiho kandlu je
pies 400 tisic, zndma je také na socialnich sitich. V Zebti¢ku ¢asopisu Forbes 77
nejvlivnéjsich Cechti se v roce 2016 umistila na 10. misté.

MammalLifestyle — tficetileta Tereza Markova je pfedevSim matka a az poté
youtuberka a bloggerka. Jeji YouTube kanal je zaméfeny na zivot matky, na
svém kanale zvefejnuje te¢hotenské deniky, vlogy, videa o zdravém zivotnim
stylu, jidlu i sportu. Vzhledem ke ,,starSimu‘ véku by mohla ovlivnit trochu
jinou cilovou skupinu lidi nez vySe zminéni youtubeti a rozsitit Sportacka zase

o néco dal.

Dal$im tkolem bude samotné osloveni. Je dilezité nastudovat tvorbu youtubera,

kterému spolupraci nabizime a upravit podminky spoluprice dle charakteristickych

zaméfeni youtubera. Zalozit nabidku na faktech, kterd o nich vime je prvnim krokem

k ziskani pozornosti od dneSnich ovlivniteld. V prvnim kontaktu musi byt atraktivné

predstavena akce i znacka, kterou po nich chceme propagovat.

V ptipadé, Ze se navrh spoluprace zalibi nékterému z oslovenych, by nasledovala osobni

schlizka se zodpovédnym pracovnikem. Na schiizce by se vyjednaly podminky

spoluprace, finan¢ni zalezitosti, piipadné podepsala smlouva. Je nutné byt ve spolupraci
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flexibilni, ne kazdy z youtuberti bude chtit naptiklad natacet na akci video pro svij
kanal. Je tedy dulezité poskytnout volny ptistup ke spolupraci tak, aby vyhovovala

obéma stranam.

Prvnim tkolem youtubera by bylo zminit znacku v n¢kterém ze svych videi. Nékolik
youtuberli nata¢i jednou za mésic informacni videa o tom, co je nového v jejich
zivotech, nebo natd¢i napiiklad denni vlogy. Do jednoho zuvedenych koncepti by
youtuber vlozil zminku o znacce Wannado a fakt, ze se bude v konkrétnim meésté
potradat akce, které se zcastni a tim tak pozve své sledovatele k tcasti. Tento prvni
krok je tzv. ,,by the way* formy propagace pomoci product placementu. V dal§im kroku
by se jednalo o pozvanku ptes socialni sit’ youtubera, kde ho fanousci také sleduji.
V novém segmentu instagram story, nebo ptidanim fotky by upozornil znovu na konani
akce a pfipadné¢ by pfidal odkaz na webové stranky ¢i na facebookovou udalost

vytvofenou organizaci.

Velice opatrni a profesionalni musi byt youtubeti v pribéhu samotné akce. Je nutné
ohlidat, aby se ze sportovni akce nestala autogramiada téchto osobnosti. Na akci ptijde
youtuber natoCit vlog, jedna se tedy o formu propagace ve stylu sponzorovany
youtubovy film. To zaruené naldka spoustu déti pfimo za kameru youtubera. Dulezité
je se s nimi dopfedu domluvit, Ze v ramci nataceni jejich obsahu budou s détmi zkousSet
sporty a opravdu dodrzi cely ucel akce, tedy sportovani. Aby si je déti vice uzily, je
mozné pro né¢ vyhradit misto v programu na kratky vystup na pddiu, bud’ v ramci
rozhovoru, nebo vlastniho programu, pokud by o néj stali. Po skonceni programu by se

odehrala autogramiada, jako je tomu po kazdém rozhovoru s hosty akce.

Youtuber by poté vydal video z akce na svém kanale, video muze zpropagovat na
socidlnich sitich fotkou z akce a tim by byla celd spoluprace ukoncena. Na celé
spolupraci je mozné pracovat spolecné s externi firmou zaméfenou piimo na
propojovani znacek a youtuberl, napiiklad firmou Getboost media s.r.o., kterd ma

v oboru jiz bohaté zkuSenosti.

Je velice tézké odhadnout finan¢ni néklady na tento typ komunikace. Je jisté, Ze by se
nejednalo o nijak malé ¢astky, ale vSe zaleZi na sjednanych podminkach spolupréce.
Pokud by komunikace probihala pfes agenturu, byly by ndklady samoziejmé vyssi,
naopak vysledek by byl v podstaté zaruCeny. Sponzorovat jedno celé video vyjde

propagovanou firmu zpravidla na 20 tisic korun. Castka zaleZi na odhadovaném zasahu
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publika a také na domluvé. Je velice nepravdépodobné, ze se domluvi jeden youtuber na
kazdou zastavku v pfistim roce. Naopak predpoklddany vyvoj bude pozvani youtubera
na nejvetsi akei, kterd se kond v Praze. Sdilenim obsahu o znacce a akci by mélo ovSem

dojit k vyssi navstévnosti na vSech zastavkach. Néklady na celou kampaii by nemély

presahnout 60 tisic korun.
5.5.3 Vyuziti Instagramu

Jednou ze slabych stranek organizace bylo nizké vyuziti socidlnich siti s velkym
potencidlem. Instagram je dnes pro firmy dulezitou soucéasti marketingu. DalSim
z doporuceni je vyuzit této socialni sité pro reklamu tzv. business uctu, jehoz vyhody

v soucasné dob¢ organizace nevyuziva.

Reklamni kampan na instagramu ma rostouci potencial a lze vytvoftit pfimo pro potieby
dané firmy. Samotnou kampan Ize vytvofit na internetovych strankach Facebooku,
vlastnika socialni sité¢ Instagramu. Obrazek ¢. 15 znazoriiuje tvorbu reklamy na

Instagramu a moznosti jejiho spusténi.

- >

ROZSIRIT DLE LOKALITY - DLE VEKOVE 100 KC
POVEDOMI O mésta konani akci  SKUPINY - 13-45 let
ZNACCE
1. Etapa 2. Etapa

Tyden pred zacatkem letni Tyden pied zaCatkem
Sezony na mesic zatijove sezony na mesic

Obrdazek 15 Schéma Instagramové kampané

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptiprava a realizace kampané by probihaly v nasledujicich fazich:

e Nejprve se zvoli marketingovy c€el. Pro reklamu organizace by bylo uc¢elem
rozsiteni povédomi o znacce.
e V Instagramové kampani lze zvolit okruh uzivateli pifesné podle potieb.

Lokalita by se omezila pfedev§im na mésta potadani festivalli. Vékova skupina
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pro kampaii by byla od 13 do 45 let. Dale by se reklama zaméfila na sportujici
lidi se zajmem o zdravy zivotni styl.

e Dalsi volenou polozkou je rozpocet a plan. Rozpocet se voli v korunach na den
avplanu lze nastavit zaCatek a konec celé kampané. Denni rozpocet by se
stanovil na 100 korun a plan pribéhu kampané tak, aby kampan bézela béhem
roku celkem dva mésice.

e Prvni faze kampané by zacala tyden pied prvni akci v letni etapé festivall
a trvala by mésic, aby pokracovala az do dalSich akci, konajicich se v letni etap¢.
Druhd kampan by odstartovala posledni tyden v srpnu, tedy pfed nédborovou
sezoénou v mésici zafi, kdy se bude dle predpokladi poradat kazdy vikend jedna

akce. I druha kampan by se stanovila na mésic, aby byl zdsah co nejvetsi.

Zvoleny format kampané by byla fotoreklama, nebo reklama v relativné novém
segmentu Instagram stories. Vizualnim obsahem by byly festivalové postavicky, nebo
kratka videa z festivali. Celkové by kampan neméla piekrocit finan¢ni hranici 6 tisic

korun.

ice info
ni nahoru pro vice inft

Potah

Obrazek 16 Ukdzka reklamy v Instagram stories

Zdroj: vlastni zpracovani
Instagramu se d& vyuzit i jinymi zpisoby, bylo by dobré se domluvit se zndmymi
osobnostmi, které se Ui€astni festivalu, aby oznacovali profil Sport’acka na této socialni
siti ve svych pfispévcich. Dale se da Instagram vyuzit v komunika¢nim mixu jako

polozka podpora prodeje v rdmci soutéZi pro potencidlni navstévniky akce.
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5.6 Akéni plan

V akénim planu jsou zahrnuty aktivity, které souvisi s realizaci veskerych
marketingovych a komunikacnich strategii. Akéni plan pro rok 2018 zndzorfiuje tabulka
¢. 9, zluté jsou vyznaceny ukoly nové navrzenych strategii.

Tabulka 9 Akéni plan organizace pro rok 2018

Mésic (2018) Nastroj komunikace Specifikace Cil aktivity
Public relation Vytvotit databazi infowebi Zajistit viditelnost akce na
Biezen webech
Reklama Pripravit audiospoty pro rozhlasova Oslovit posluchace sjednanych
média radii
Public relation Vytvofit tiskovou zpravu pro novinafe | Zajisténi propagace
Duben v tiskovych médiich
Product placement Vybrat a oslovit youtubery Zaujmout cilovou skupinu
teenagert
Reklama Zaslat letaky do skol Zaujmout déti a informovat
rodice
Product placement Vytvotit pozvanku na akce s Zvyseni navstévnosti na
youtubery akcich/ zaujmout teenagery
Kvéten Reklama na socialnich sitich Prvni etapa Instagramové kampané Zvyseni navstévnosti na akcich
Venkovni reklama Zajistit billboardy na letni ¢ast Zvysit navstévnost na akcich
festivall
Reklama na socialnich sitich Pridat na Facebook udalosti letni ¢asti Rozsifit povédomi o konani
a propagovat je akce/ zvysit ndvstévnost
Product placement Sdilet vide natocend youtubery z akce Zvysit povédomi o akcei
Cervenec Reklama Zaslat letaky do $kol a Skolek pred Informovat rodice o konani
zatijovou Casti festivali akei
Venkovni reklama Zajistit billboardy na zafijovou ¢ast Zvysit navstévnost na akcich
festivall
Reklama na socialnich sitich Pridat na Facebook udalosti zafijové Rozsifit povédomi o konani
Casti festivalt akce/ zvysit navstévnost
Reklama na socialnich sitich Druha etapa Instagramové kampané Zvyseni navstévnosti na akcich
Srpen
Product placement Pozvénka od youtubert Zvyseni navstévnosti na
Zati akcich/ zaujmout teenagery
Product placement Sdilet videa natocena youtubery na Zvysit povédomi o akci
akcich
Rijen Public relation Vydat brozuru za rok 2018 Zobrazit uspéchy organizace

Zdroj: viastni zpracovani
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5.7 Rozpocet

Marketingové aktivity neziskové organizace Sporta¢ek budou financovany

z dostupnych dotaci, grantii a financi od partnerd.

Nasledujici tabulka zobrazuje hruby odhad ro¢nich nékladii na marketingové aktivity
v sezon¢ 2018. Dané ¢astky jsou pouze odhadovany, jelikoz v soucasné dob¢ neni jasné,
kolik zastavek bude akce pfisti rok mit. Pro odhad se pocitalo s letoSnimi sedmi

zastavkami.

Tabulka 10 Rozpocet na marketingovy plan pro rok 2018

Polozka Naklady pro v§echna mésta v
roce 2018 v K¢

Spoty v regionalnich rozhlasech 8 000

Vyroba a rozeslani reklamnich letakt 90 000
Clanky do regionalnich tiskovych médii 10 000
Regionalni TV reportaze 18 000
Billboardy 50 000
Letaky do MHD 30 000
Propagace na Facebooku 7 000

Reklamni kampai na Instagramu 6 000

Spolupréace s youtubery 60 000
Celkové naklady na marketingovy plan 279 000

Zdroj: vlastni zpracovani

5.8 Kontrola

Systém kontroly uspéSnosti marketingového planu bude probihat spolecné
s organizovanim akci. Kratkodobé cile budou kontrolovany po probéhnuti kazdé akce.
Hlavnim kontrolnim prostifedkem pro organizaci bude navstévnost jednotlivych akei,
kterou pravideln¢ zaznamenavd. Ta je kritickym bodem kontroly veskerych

marketingovych aktivit.

Dlouhodobé cile budou kontrolovany po skonceni celé sezony 2018. VyuZzit by
organizace méla marketingového vyzkumu, ktery by zjistil, jak a jestli vibec lidé

vnimaji znatku Wannado. Kontrolu bude provadét administrativni pracovnik.
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6 ZAVERY A DOPORUCENI

Tato bakalarskd prace se zaobird tématem marketingového planu pro neziskovou
organizaci Festival Sportéacek, z.s., jejiz hlavni Cinnosti je potfadani sportovnich
festivalli pro déti. Cely marketingovy plan je slozen z osmi krokii a jeho cilem je
informovat o marketingovych aktivitach, kterych by mohla organizace vyuzivat

v nasledujicim roce, v€etné noveé navrzenych strategii.

Provedené analyzy pomohly ziskat dilezité a uZite¢né informace pro navrzeni nové

komunikacni strategie v oblasti marketingového planu organizace.

Za nejvyznamnéjSi silnou stranku organizace je povazovana vizudlni stranka nové
piedstavené mezinarodni znacky Wannado. Od konkurence se organizace lisi také svou
charitativni strankou, kterd ro¢né rozdava az milion korun sportovciim s hendikepem
nebo sportovceim ve slozité socialni situaci. Jednoznacné nejslabsi strankou je zavislost
na dotacich predevS§im pii nestabilni situaci na Ministerstvu Skolstvi, mladeze
a télovychovy. Slabé stranky, kterymi je dobré se zabyvat, jsou predevSim nizka
navstévnost v nekterych méstech potadani akce a nizké vefejné povédomi o znacce

Wannado.

Marketingové strategie byly navrzeny celkem dvé a vychéazely z analyzy vnéjSiho
1 vnitiniho prostfedi. Prvni strategie spocivala ve vyuziti pfilezitosti pievést sport do
digitalniho svéta, aby mu porozumély déti a mladez. Pro tento ucel by se mélo vyuzit
product placementu ve spolupréaci s vybranymi youtubery. S témi by se spolupracovalo
pravideln€ od mésice dubna az do konce festivalové sezony v zaii. Spoluprace by méla
vzbudit vétsi zdjem o sport u cilové skupiny teenagert a zvysit tak pocet navstévnika na
sportovni akci. Jedinec¢na je tato strategie hlavné tim, Ze ji v dnes$ni dob¢ nevyuziva ani
jedna z konkurencnich firem, poskytujici podobné sluzby stejné cilové skupiné. U této
strategie je ocekavan pomalejSi rozjezd a utuzovani strategie nastane spiSe az

v budoucnosti.

Druha strategie vyuzit socidlni sit¢ Instagram je uz v oboru uzivanéjsi, presto ve
vybrané organizaci dnes nefunguje. Doporuceni by mélo vyuZit silné stranky vynikajici
vizualni stranky znacky Wannado a potlacit slabou stranku prozatim nizkého povédomi
o této mezinarodni znacce privadéjici déti a mladez ke sportu. Strategie bude provadéna
ve dvou fézich, je snadno proveditelnd a diky relativné nizkym ndkladim i1 malo

rizikova.
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Vyuzit by se m¢lo v ptiStim roce obou strategii, ob& poskytuji firmé velkou pftilezitost

ziskani novych zdkaznikl a tim zvysit navstévnost a prosperitu celé akce.
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