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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva navrhem komunika¢niho mixu pro malou spor-
tovni organizaci, spolek Jezdinakole.cz. Cilem navrhovaného komunika¢niho
kem nabizenych sluzeb nebo by se na ¢innosti spolku mohly aktivné podilet jako
jeho Clenové. Soucasti prace je kvalitativni vyzkum mapujici dosavadni marke-
tingové aktivity a kvalitativni vyzkum zamétfeny na identifikaci nejefektivnéjsi
formy komunika¢niho mixu a ovétfeni vyzkumné otdzky, Ze nejefektivnéjSim
nastrojem marketingové komunikace pro osloveni Siroké vetejnosti je “Gstni sd¢-

leni, doporuceni od znamého™.

Kli¢ova slova:

sportovni organizace, marketing, komunika¢ni mix, marketingovy mix, déti a mladez

ABSTRACT

This bachelor's thesis deal with suggestion of communication mix for small sport's organi-
zation called Jezdinakole.cz. Point of this proposed communication mix is address as much
people as its possible so they can become users of this association or at least they should be
in this association as an active members. Part of this work is qualitative research which is
mapping an existing marketing's activities and qualitative research focused on identificati-
on the most effective form of communication mix and next part of this work is also verifi-
cation of researchers question which means that most effective tool of marketing commu-

nication for address general public is " Word of mouth communication ™.

Keywords:

sports organization, marketing, communication mix, marketing mix, children and youth
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UvVOD

Predmétem této bakaladiské prace je navrh efektivniho komunikacniho mixu spolku Jez-
dinakole.cz. Navrh vychazi z analyzy marketingového prostiedi a z dotaznikového Setfeni
realné organizace. Zjisténé zaveéry budou implementovany do marketingové strategie s

cilem zvysit pocet aktivnich ¢lenti organizace, rozsitit portfolio nabizenych sluzeb a zvysit

konkuren¢ni potencial organizace.

Podobné zamétenych praci nebo vyzkumi zabyvajicich se problematikou marketingové
strategie malych sportovnich klubt, navic ve specifickém “Ceském” prostiedi je jen velmi
malo, v oblasti cyklistiky pak pravdépodobné zadny. Pti zpracovani této prace jsem proto
vychazel z pramenil a informaci zaméfenych na komeréni sféru a zde zavedené postupy

jsem se snazil zobecnit a aplikovat na prosttedi malych sportovnich klubd.

Prace je rozc¢lenéna do nekolika logicky navazujicich kapitol. V tvodnich kapitolach jsou
uvedena teoretickd vychodiska a metody, které byly pouzity pro vyzkum a Setfeni dané
problematiky. V dalsi ¢asti je pfedstavena konkrétni organizace, ve které byl vyzkum reali-
zovan. Je zde rovnéz popsan kontext zkoumané problematiky na soucasnych redliich a
rovnéz z hlediska historického vyvoje organizace od jejiho zalozeni po dneSek. Kontextem
zkoumané reality lze v tomto pripadé rozumét predevsim pravni ramec, ve kterém organi-
zace funguje a socialn¢ ekonomické prostiedi, které profiluje nejen poslani a hlavni cile

organizace, ale také cilové skupiny vyuZzivajici nabizené sluzby.

Pro ucely této prace byl zaveden pojem spolek - zkoumana organizace. Tento pojem vy-
chézi z pravni Upravy dané novym obcanskym zdkonikem, kde je v § 214, zdkona 89/2012

Sb. definovana tato pravni forma organizace
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. TEORETICKA CAST
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1.1 Zkoumany ramec

Tato prace je pojata jako piipadova studie, ktera zkouma konkrétni realie spolku zaméie-
ného na poskytovani sluzeb v oblasti volnoCasovych a sportovnich aktivit se specializaci
na rychlostni cyklistiku. Informace ziskané z tohoto zdroje byly podrobeny kvantitativni-
mu (informace pofizené formou dotaznikové ankety) a kvalitativnimu rozboru (listinné
dokumenty pofizené za obdobi patnactilet¢ho plisobeni spolku). Zaroven se prace drzi jas-

ného vymezeni jak subjektu - spolku, tak 1 na néj navazanych aktéru.

Vyzkum vychazi z nékolika teoretickych ramci. V obecné roviné klasifikuje malou spor-

tovni organizaci dle modifikované Porterovy analyzy péti sil a 4P, respektive 4C analyzy.

1.2 Teoreticka vychodiska v marketingu sportovnich organizaci

Vyznam marketingovych aktivit sportovnich organizaci pracujicich s détmi a mladezi,
kazdoro¢né narista. Tento trend ovliviiuje n€kolik faktord. Masivnim nastupem modernich
technologii dochazi ke ztraté z4jmu déti o aktivni sport. Mnohdy mizeme sledovat situaci,
kdy sportovni organizace disponuji dostate¢nymi finan¢ni prostiedky, ale nemaji je na co
vyuzit. Sportovni organice jsou nuceny vyuzivat k osloveni mladé generace ty nejmoder-

n¢jsi komunikaéni kanaly a zejména dobte zacilenou marketingovou komunikaci.

Sportovni organizace, stejné jako firma vykazuje potiebu budovat svoje jméno - znacku, na
jejimz zakladé pak dale rozviji svoji cenovou a marketingovou strategii tak, aby se jasné
vymezila vii¢i konkurenci. U neziskovych sportovnich organizaci je potfeba rozliSovat dva
druhy zakaznikli. V prvni fadé jde o zdkazniky - konzumenty, ktefi samotnou sluzbu aktiv-
né vyuzivaji, poptipadé ji hradi ¢lenlim své rodiny - détem. V druhé fad¢ se jedna o klienty
- sponzory, ktefi nevyuzivaji samotnou sluzbu/produkt ale ocekavaji propagaci a zviditel-
néni svoji znacky. Z praktického hlediska to 1ze vnimat jako protihodnotu umisténi loga na
sportovistich, nebo sportovnim obleceni. Sofistikovangj$i uroven spoluprace je zaloZena na

¢innostech a vystupech, které maji vyznam pro naplnéni marketingovych cili sponzora.

Moderni pojeti sportovniho marketingu 1ze vymezit az od roku 1989 a nastolenim trzniho
hospodafistvi. V. dom¢ komunismu se totiz jak firmy, tak i sportovni organizace nechovaly
dle trznich principtl, ale byly zastfeSeny narodni organizaci CSTV (Ceskoslovenskym sva-
zem télesné vychovy). Tato statni organizace byla nejen nositelem jednotné organizacni

struktury pro vétSinu sportl, ale rovnéz pierozdélovala statni financni prostfedky a ¢lenské
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ptispévky mezi jednotlivé &leny CSTV. Sportovni kluby tak mély k dispozici zékladni

zdroje finan¢niho kryti své ¢innosti.

V soucasné dobé jsou volnocasové sportovni aktivity realizovany na zakladé ¢innosti nezi-
skovych organizaci (v n¢€kolika pravnich formach). CSTV sice stale existuje, ale jeji fi-
nan¢ni zdroje jsou velmi omezené a vétSina sportovnich klubt funguje samostatné. Pfi-
¢emz otazka ,,pteziti je dana zpravidla kvalitou nabizeného produktu na strané jedné a
poptavkou po tomto produktu na strané druhé. Mluvime zde tedy o siln€¢ konkurencnim

N e A . L “ . v s y
prostiedi, byt’ primarnim cilem neni maximalizace financniho zisku, ale zajisténi dostatec-

nych finan¢nich a materidlnich zdrojt na poskytovani sluzeb.

Pro uspésné zalozeni a hlavné dlouhodobé udrzitelné fungovani neziskové organizace v
oblasti sportu a konkrétn¢ volno€asovych sportovnich aktivit pro déti a mladez, je nezbyt-

né nabidnout dostate¢né kvalitni, atraktivni produkt, ktery bude profesiondln¢ prezentovan.

1.3 Marketing

Marketing je nedilnou soucasti ekonomické sféry a jeho spravné vyuzivani vede k zvyso-
vani prodeje a tim padem i zisku. Lze tedy fici, Ze cilem a podstatou marketingu je zjisto-
vat a uspokojovat lidské potifeby formou vyménného obchodu za ucelem co nejvétsiho
zisku. Marketing produktu nebo sluzby mizeme vymezit dle klasického déleni marketin-

govym mixem. [1, s. 38-46]

1.4 Marketingovy mix
Marketingovy mix z pohledu podniku (Marketingovy mix 4P):

e Vyrobek (Product) — spatfované hodnoty vyrobku nebo sluzby v o€ich zakaznik

e Cena (Price) — cena produktu nebo sluzby pro zakaznika.

e Marketingova komunikace (Promotion) — zplsob komunikovani produktu nebo
sluzby zékaznikovi.

e Misto (Place) — kde a jak je vyrobek prodavan.
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Marketingovy mix z pohledu zakaznika (Marketingovy mix 4C):

e Customer desire — zpisob, jakym lze vyiesit vzniklou potiebu.

e Customer cost - naklady, které zakaznikovi vznikaji pii uspokojovani potieb, tedy
koupi vyrobku nebo sluzby.

e Convenience — dostupnost a efektivita feSeni

e Communication — oboustranni komunikace mezi firmou a zdkaznikem.

Pro ucely této prace budeme pouzivat marketingovy mix z pohledu zakaznika, tedy 4C.
Tento model lze 1épe piizplsobit potfebam sportovni neziskové organizace, protoze je

komplexnéjsi a dovoluje vice charakterizovat zakaznika potazmo konzumenta.

1.5 Potieba zakaznika (Customer desire)

Dle 4C vymezeni se zaméfujeme zejména na uspokojovani klienta a jeho potieb. Produkt

nebo sluzba tedy vznikd v disledku samotné potieby a poptadvce po uspokojeni této potie-

by.

1.6 Dostupnost a efektivita FeSeni (Convenience)

Zde zkoumame, na kolik je dany produkt efektivni pro naplnéni potieb klienta. Lze fici, ze
pokud produkt nedokdZe pln€ naplnit potfeby klienta a navic neni pfiméfené dostup-
ny, pak je toto feSeni neefektivni a sniZzuje se tak mira naplnéni potfeb konzumenta. Tako-

vy produkt ztraci konkurenéni vyhodu.

1.7 Naklady na koupi vyrobku ¢i sluzby (Customer cost)

U nékladi nezkoumame pouze samotnou cenu produktu, nybrz veskeré naklady, které kli-
entovi s jeho pofizenim vznikaji. Zahrnujeme tam tedy zejména Cas vynalozeny ziskani
produktu, a dale pak soucet nakladii vynaloZenych k uskute¢néni ndkupu sluzby (uvazuje-
me-li specifika poskytovanych sluZzeb v oblasti sportu, pak do potfizeni sluzby musime za-
hrnout naklady spojené se spotiebou benzinu, amortizace vozidla, ¢asovou naroc¢nost -
dojezd na misto. Je nutno fici, Ze tyto hodnoty jsou vniméany velmi subjektivné dle hodno-

tového ramce konkrétniho klienta)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

1.8 Komunikace (Communication)

Komunikace dle modelu 4C se diva na komunika¢ni mix z pohledu zédkaznika, kdy je kla-
den vétsi dlraz na zjistovani potfeb a hodnot zakaznika. Pro organizaci je velmi dulezita
zpétna vazba zdkaznikl, kterd zprostfedkované ovliviiuje marketingovy a komunikacni

mix. [2, s. 70-73]

1.9 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix predstavuje vSechny formy komunikace probihajici se
kem. Nejviditelnéjsi podobou komunikace pro zakaznika je tradi¢ni reklama piipadné di-
rect marketing. Neméné duleZitou soucdsti jsou dalsi formy komunika¢niho mixu jako je
podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Komunika¢ni mix tedy obsahuje nasle-

dujici slozky. [3, s. 809 - 811]

e Reklama

e Direct marketing
e Osobni prodej

e Public relations

e Podpora prodeje

1.9.1 Reklama

V kazdodennim Zivoté se setkame s klasickou reklamou nejcastéji. Jednd se o placenou
formu neosobniho sdé€leni za ucelem zisku. Reklamu miizeme délit jednat podle pouzitého

komunika¢niho média na reklamu:

e Novinova.
o Televizni.
e Rozhlasovou.
o Televizni.
e Internetovou.

e Qutdoorovou.
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Ale také podle primarniho Gcelu reklamniho sdéleni:

e Piesvédcit.
e Informovat.

e Piipominat.

Tabulka 1 - SWOT Analyza vyuziti reklamy v komunika¢nim mixu malé sportovni organi-

Zace.

silné stranky

slabé stranky

-pusobi na vSechny smysly
-kvantitativné oslovuje velké
mnozstvi lidi

-vysoka cena
-pouze malé procento oslovenych je cilova skupina
potencionalnich klient(

vyzvy/moznosti

ohrozeni

-muZe oslovit dalSi potencionalni
sponzory
-buduje povédomi o znacce

- sponzofi mohou vnimat naklady na reklamu jako ne-
adekvatné vyuzité zdroje.

1.9.2 Public relations

Podstatou public relations je budovani dlouhodobych pozitivnich vztahti s vefejnosti. U

neziskovych sportovnich organizaci je tato forma komunikace klicova. Jelikoz reputace a

vnimana image je pfi prezentaci ¢innosti organizace velmi dulezita. Dal§im faktorem, ktery

klade dtiraz na kvalitu interniho public relations je skute¢nost, ze trenéti a funkcionati ¢as-

to vykonavaji svou ¢innost ve svém volném Case bez naroku na honorat, kde tedy, mimo

jiné, plni 1 funkci osobni motivace.

Public relations je zcela jisté proces, ktery je potteba budovat dlouhodob¢ a systematicky.

Zéakladnim rozdilem mezi reklamou a public relations je o¢ekavana akce zakaznika. Pri-

marnim cilem reklamy je prodej. Sekundarnim cilem je poté budovani vztahu se zdkazni-

kem a vytvareni pozitivniho image. U public realitons je tomu piesné naopak. [2, . 9-122]

Druhy public relations

e Public affairs — aktivity organizace zamétené do neziskové sféry.

e Press relations — prace s tiskem a médii.

e Government relations — vztahy s organy statni spravy a samospravy.

e Investor relations — vztahy se sponzory.

e Community relations — spoluprace se sportovnimi organizacemi.
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e Employee relations — vztahy uvnit organizace.

e Industry relations — vztahy s odvétvovymi partnery.

1.9.3 Osobni prodej

Jedna o osobni prezentaci nabidky za uc¢elem prodeje produktu ¢i sluzby. Mezi hlavni vy-
hody této komunikace Ize zatadit moznost okamzité interakce se zdkaznikem, nazorné pie-

vedeni produktii ¢i sluzby a budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem.

V ptipad¢ sportovni organizace je prodejcem trenér, ktery nabizi své sluzby ¢lenim orga-

nizace a sportovni manager, ktery buduje vztahy se sponzory. [3, $.117]

1.9.4 Podpora prodeje

Za podporu prodeje oznacujeme takového komunikacni aktivity, které maji za cil zvysit

prodej, ucinit produkt v o¢ich zakazniku atraktivnéj$im a dostupnéjSim.
Mezi tradi¢ni nastroje podpory prodeje fadime:

e slevoveé kupony a poukazy,
e spotiebitelské soutéze,

e zkusebni vzorky zdarma,

e darky k objednavce,

e predvadéci akce,

e nabidka riznych benefitd.

vvvvvv

zace k co nejlepSim sportovnim vykontim. Ale také k ziskavani novych aktivnich ¢lenti
(naptiklad poskytnuti klubového tricka pifi vyplnéni piihlasky a zaplaceni ¢lenského pfi-
spévku). [4, s. 259-280]

1.9.5 Direct marketing

Jedna se o pfimou komunikaci se zdkaznikem. Neoslovujeme masové publikum, ale pfesné
specifikované segmenty trhu s pfedpokladanym nakupnim chovanim a ocekavanou odez-

vou, kterou 1ze zméfit a vyhodnotit. Pfimy marketing ma nasledujici dvé podoby:

e Adresny piimy marketing, kdy sdéleni znd svého piijemce.

e Neadresny pfimy marketing, kdy sdéleni nezna svého odesilatele.
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Zakladnim stavebnim kamenem pifimého marketingu je kvalitni zédkaznicka databaze a
propracovany datamaining. V této souvislosti nelze dataminingem rozumét nelegélni zis-
kavani kontakt listi, ale propracovany systém vyhodnocovani a analyzy chovani vlastnich

zakaznikt v zavislosti na zaslaném reklamnim sdéleni.

Jednotlivé slozky komunikaéniho mixu jsou natolik provazané, ze ¢im dal, tim castéji ho-
voiime o integrované marketingové komunikaci IMC, kdy napfi¢ vSemi komunika¢nimi

kanaly §ifime konzistentni reklamni sdéleni. [4, $.331-339]

1.10 Nové trendy v marketingové komunikaci

Mezi nové trendy v marketingové komunikaci je mozné pocitat narustajici vliv socialnich
médii v kombinaci s mobilnimi komunika¢nimi prostfedky. Prostiednictvim tohoto komu-
nika¢niho kandlu je mozné distribuovat reklamni sdéleni s pfedpokladem okamzit¢ho do-
ruceni zédkaznikovi. Zaroven jsou zde nové moznosti analyzy chovani zékaznikti ve vztahu
ke geografickym udajim. Zde je potieba rozliSovat mezi datovou komunikaci, ktera je plné
v gesci poskytovatelll internetového pfipojeni a provozovatelll serveril a telefonickou ko-

munikaci (hovory a sms), kde je vytézovani informaci pfisné regulovano pravni normou.

Tabulka 2 - SWOT analyza marketingové komunikace

Silné stranky Slabé stranky

-dovoluji budovat vztah s klientem | -premisa, Ze od “libi se mi” k aktivnimu zapojeni a
-oslovuji cilovou skupinu napfimo | nakupu je dlouha cesta (tj. mala konverze zhlédnuti
-nizké naklady vs. nakupu)
-moznost operativné ménit obsah
sdéleni dle viditelné konverze
-méfitelné ukazatelé

-moznost osloveni mladé generace

moznosti/vyzvy ohrozeni

-narustajici vliv socialnich médii a | Klienti aktivni na socialnich sitich se natolik nezaji-
jejich obliba. maji o sport a zapojeni se do sportovniho oddilu.

Silna emocionalni kamparn jiné volnoCasové aktivity
(ohroZeni substituce)

1.11 Marketing ve sportu

V poslednich letech se stale vice hovoii o marketingu sportu. Sportovni organizace se za-

¢inaji orientovat na komercni aktivity, které jim piinaseji nemalé finan¢ni zdroje a je zde
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predpoklad, ze zejména korporatni zakaznici budou do této oblasti investovat znac¢né fi-

nan¢ni prostfedky napiiklad ve formé benefitli pro své zaméstnance.
Z tohoto hlediska muZzeme sportovni organizace rozd¢lit na:

e Obchodni organizace - provozujici sportovni ¢innost ¢ist€¢ z komeréniho pohledu.

e Spolky (byval4d ob¢anska sdruzeni) - zde je obchodni ¢innost omezena danovymi
zakony Ceské republiky, kde je jakykoli zisk pfedmétem dané z piijmu a proto tyto
organizace hospodaii zpravidla s vyrovnanym rozpoctem. OvSem ani tato pravni
forma organizace nevylucuje generovani zisku.

e Sportovni organizace se tedy pohybuji v konkurenénim prosttedi, kdy bojuji o své
misto mezi zakazniky. Jiz davno je pry¢ doba, kdy stacilo nabidnout jen produkt
bez predchozi identifikace potieb a hodnot zakaznika. Uspéiné, a pro zékaznika
atraktivni organizace jsou nuceny aplikovat pii své ¢innosti vSechny efektivné fun-

gujici marketingové néstroje a postupy.

Uplatnéni striktné marketingového piistupu mize v oblasti télesné vychovy a sportu pfina-

Set sva pozitiva, ale i negativa. V pfipad¢ neziskové sportovni organizace, ktera se orientu-

vvvvvv

em pro ziskani, ¢i neziskani finan¢nich prostfedkit dosazené sportovni vysledky. Pozitiva a

negativa tohoto pfistupu jsou shrnuty v tabulce. [5, s. 67-68]
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Tabulka 3 - Pozitiva a negativa marketingového pftistupu

Pozitiva

Negativa

Pfesné vymezuje nabizeny produkt
a cilové skupiny.

- ¢lenové klubu

- divakim

- sponzorim

Sponzofi diktuji organizaci, které aktivity ma vyko-
navat a jaké jsou oCekavané vysledky.

Pfesné vymezuje aktivity organiza-
ce, které mohou pfinést finanéni
efekt a které nikoliv

Pfima vazba mezi dosahovanymi vysledky a fi-
nanc¢ni podporou.

Urcuje posloupnost dosazenych v
cilt v roviné ekonomické, sportovni
a socialni

Vymezeni se vi¢i méné vykonnym cilovym skupi-
nam. Omezuji faktor pfi nabirani novych ¢lenu.

Ziskava doplrikové financni zdroje
na rozvoj neziskovych aktivit

Smluvni vazanost na sponzory omezuje svobod-
nou volbu. (napfiklad sportovni vybaveni, obleceni
atd.)

Orientace na vysledek muize kazit moralni hodnoty
klubu. Mohou se zacit objevovat zakazané pod-
purné prostfedky. (doping)

Zdroj: [4, s. 68]
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI ORGANIZACE

Spolek Jezdinakole.cz je neziskova organizace - sportovni klub sdruzujici amatérské spor-
tovce, ktefi chtéji systematiky a aktivné trénovat, zucastiovat se zavodut a jinych sportov-
nich akei. Jako mnoho jinych, podobnych organizaci je ¢innost spolku vymezena pravnim
ramcem kodifikovanym v novém Obcanském zakoniku a internimi ptfedpisy sportovnich
svazu, dohodami se sponzory a poskytovateli granti. Sou¢asna podoba spolku je vysled-
kem puasobeni mnoha vlivii a podminek vyskytujicich se v nasi spole¢nosti v poslednich

patnacti létech.

2.1 Cile a poslani organizace

Jako kazdou komunitu lidi je i spolek Jezdinakole.cz definovan a profilovan néjakym po-
slanimi a cili, jejichz dosazeni je motivujicim aspektem pro ¢leny spolku. Jiz pfi jeho zalo-
zeni bylo hlavnim cilem poskytnout détem a mladezi prostor potiebny pro aktivni traveni
volného Casu, ktery by byl atraktivni alternativou k rozmahajicimu se svétu virtualni reality
jehoz nositelem jsou média typu televize a v dnesni dobé predev§im multimedialni pro-
stiedky s pfipojenim na internet.

w7

vykonnostni sport déti, mladezZe, ale také rodich. Participaci rodic¢li na ¢innosti spolku je
mozno pokladat za novy trend, ktery obohacuje jak samotnou ¢innost spolku, ale ma pozi-
tivni dopad 1 do socidlni sféry, protoze umoziuje spolecné aktivni traveni ¢asu rodi¢im s

détmi. Podpora tohoto trendu je rovnéz jednim z dalezitych cilii a poslani spolku.

2.2 Historie

Organizace byla zaloZzena na podzim roku 2000 s ptivodnim nazvem Beskyd Bike Club
Cesky T&in o.s. Hlavni motivaci pro zaloZeni organizace byla absence sportovniho klubu
podobného zaméteni v regionu téSinského Slezska s vizi pravidelné ucasti déti a mladeze
na sportovnich podnicich v blizkém okoli. Za dobu existence doslo k n¢kolika organizac-
nim zménam motivovanym napiiklad zachovanim jedinecnosti “znacky” organizace, kdy
byla v roce 2008 pifejmenovana na obcanské sdruzeni spolek Jezdinakole.cz a v roce 2013
na soucasny nazev Jezdinakole.cz. V prvnim pfipadé bylo dlivodem ke zméné nézvu exis-
tence jiného sportovniho tymu se stejnym nazvem, v tom druhém pak byla zména nazvu

motivovana marketingovym vyuzitim zavedeného doménového jména Jezdinakole.cz.
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V pocatcich Cinnosti organizace se takika neda hovofit o cileném marketingovém pftistupu.
Dtraz byl kladen piedev§im na materidlni zajisténi ¢innosti. Jedinym prvkem, kde by se
dalo hovotit o marketingu, bylo pofizeni drest s logotypy samotné organizace. Teprve dal-

§i série dresti obsahovaly loga sponzorti, ktefi se rekrutovali z fad rodi¢ii a znamych.

Zasadni zlom nastal v roce 2008, kdy byl zvolen novy vykonny vybor, ktery ptipravil
komplexné&jsi marketingovou strategii. Ke konci roku 2012 pfisla nabidka na kooperaci
organizace s cyklistickym oddilem TJ TZ Ttinec. Cyklisticky oddil TJ TZ Ttinec kazdo-
rocn¢ disponuje s nekolika nasobné vétSim finanénim rozpoctem, ktery je nicméné vazan
na existenci mladeznické &lenské zakladny. Tuto v§ak oddil TJ TZ Ttinec, z riiznych di-
vodti nemé a mohl by tak, bez finanéni podpory Ttineckych Zelezéaren, zaniknout. proto po
vzajemné domluvé doSlo na zacatku roku 2013 k registraci ¢lenli z fad déti a mladeze v

oddile TJ TZ Tfinec. Ostatni &innost organizace 3 Sport Activities ziistala nezménéna.

2.3 Soucasnost

V soucasnosti doslo, v souvislosti se zmé&nou OZ, ke zméné pravni formy organizace z
ob¢anského sdruZeni na spolek. Rizenim spolku je povéfen t¥i¢lenny vykonny vybor vole-
ny valnou hromadou. Tento vybor je kontrolovan revizni komisi a jednou ro¢né¢ i valnou
hromadou, kde jsou rovnéz schvalovany ro¢ni plany ¢innosti smétujici k naplnéni cilti a

poslani organizace.

Pocet aktivnich ¢leni dlouhodobé osciluje v rozmezi 20-30 ¢lent, ktefi se do Cinnosti
spolku zapojuji s riznou intenzitou. Pro zvySeni motivace ¢lent a atraktivnosti ¢innosti
spolku pro vetejnost je v poslednich dvou létech kladen veliky diraz na efektivni prezenta-

ci ¢innosti spolku jako celku za vyuziti vSech dostupnych komunikaénich kanali.

2.4 Hlavni ¢innosti organizace

e 1-2 pravidelné spole¢né tréninky

e Ucast na sportovnich akcich — zavodech, soustfedénich, neformélnich setkanich
podle schvaleného kalendéare akci.

e Zapojeni spolku do projekti prevence kriminality a organizace sportovni ¢innosti
V regionu.

e Podileni se na organizaci zavodii pofadanych TJ TZ Tfinec.

e Zapojeni mladeze do redakeni Cinnosti v rdmci prezentace ¢innosti na webovych

strankach spolku (tvorba a prezentace videi z tréninku a zavodu).
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Online reportaze z nékterych zavodu zvetejiiovanych na socialni siti Facebook.com
(posledni reportaz je ultramaratonu Horska vyzva, ktery se konal 11-12.4. v Kou-

tech nad Desnou a hiebenech Jeseniki).

2.5 Rozpocet a financovani

Zakladni portfolio finan¢niho kryti ¢innosti organizace od roku 2009 tvoii tyto tfi zdroje:

Clenské piispévky - patéi mezi nejstabilngjsi, aviak zavisi na ¢lenské zakladné a z
jisté miry i na ekonomické situaci nékterych clenti.

Sponzorské dary - ve veliké mife na osobnich kontaktech a Grovni nabizené proti-
hodnoty ze strany organizace. Jen velmi vyjimeéné se lze setkat s donatory posky-
tujicimi finan¢ni prostfedky z pouhého altruismu. Zaméteni a plsobnost organiza-
ce, dava prostor pro spolupraci se spole¢nostmi, které se vénuji cyklistice, nebo
sportu vSeobecné. Cyklistika ovSem nepatii mezi medidlné protézované odvétvi
sportu, jako napiiklad fotbal nebo hokej. Proto je spoluprace s velkymi spolec-
nostmi malo pravdépodobna. Subjekty, které se v tomto odvétvi sportu pohybuji,
maji obvykle vlastni sponzorované tymy, kde je sponzoring chapan spise jako za-
meéstnanecky bonus, bez Sir§tho marketingového zaméru. Podivame-li se zpétn€ na
zdroje financovani organizace soukromymi podnikatelskymi subjekty, pak mtizeme
fici, Ze jedinym zdrojem byla vazba €len, rodinny pfisluSnik — sponzorsky dar.
Rodinny pftislusnik je v tomto pfipad€ obvykle otec ditéte, ktery je vlastnikem malé
firmy, ktera se zpravidla viibec nepohybuje v oblasti sportu. Povédomost o moz-
nostech efektivniho marketingového vyuziti sponzoringu v takto malych organiza-
cich nejsou velké, a proto je finan¢ni dar Gzce spojen s aktivnim ¢Clenstvim ditcte.
Pro organizaci je takové spojeni problematicke, jelikoZ zdroj financi je vazén na za-
jem ditéte o danou ¢innost. VétSinou se tedy jednad kratkou, zpravidla jednoletou
spolupraci.

U vétSiny spole¢nosti, se kterymi ma organizace zkuSenost je sponzoring vniman
jako odevzdani financ¢nich ¢i hmotnych prostiedkli sponzorovanému subjektu bez
dal§iho marketingového vyuziti. Zpravidla jedinym poZzadavkem ze strany sponzora
(a mnohdy ani to ne) je umisténi loga na prezentacnich materidlech. Problémem te-
dy je nedostatecna informovanost o moznostech marketingového vyuziti tohoto

sponzorstvi.
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V duisledku ekonomické krize na pocatku roku 2010, byla organizace prakticky
bez, jakykoliv finan¢nich prostfedkli ze soukromych zdroji. Hledalo se feSeni, jak
organizaci pro pfipadné sponzory vice zatraktivnit. Diky osobnim vazbam na vede-
ni spolecnosti UAX s.r.0. se naptiklad podatila dohodnout spoluprace, kterd spoci-
vala ve vytvoieni tymovych dresti v designu znacky UAX a s tim spojené zaneseni
nazvu UAX do ndzvu reprezentacniho tymu organizace. Jelikoz spolecnost do té
doby svym produktovym portfoliem nezasahovala do segmentu cyklistiky, byla
moznost vytvoieni nového segmentu produktl velmi vitand. Spole¢nost vzajemnou
spolupraci ziskala novy produkt, propagaci znacky a produktu na cyklistickych ak-
cich, rovnéz pak i publicitu v regionalnich mediich.

Dotace mésta Cesky T&in - vzhledem k dlouhodobé ekonomické krizi a nejasnym
pravidlim v oblasti financovani sportu je patrna snaha uSetfit finan¢ni prostiedky
na projekty s vyssi spole¢enskou prioritou nez je sport. Presto se, vzhledem ke kva-
lit¢ nabizené sluzby dati organizaci dlouhodobé¢ Cerpat finance i z tohoto zdroje (viz
tabulka).

Dotacni fizeni jsou vypisovany jednou ro¢né. Od roku 2010 se organizace zucast-
fluje dotacniho fizeni na podporu sportovnich a jinych aktivit. Dotace je poskytova-
na na zakladé zpracovani projektu a jeho nésledného schvaleni zastupitelstvem.
Mésto ma pripraveny standardizované formulare, které jsou svym obsahem velmi
podobné marketingovému planu. Organizace pravidelné ziskdvala dotaci ve vysi 12
000 az 15 000 K¢. Hlavnim cilem projekti byva aktivni Gi€ast ¢lend na cyklistic-
kych zavodech a s tim spojena reprezentace mésta Cesky Té&sin. Organizace ma za
ukol po skonceni projektu vyplnit hodnotici zpravu, kde dokladéa vyuziti finan¢nich

prostiedki a to jakym zptisobem bylo prezentovano mésto Cesky T&sin.

Mésto vsak tato data nijak dal marketingove nevyuziva, jednoduse se jedna o formalni pro-

ces, na zakladé kterého se schvaluji dotace na dalsi obdobi. Poskytnuti dotace je ¢aste¢né

vazano na osobni styky s radou mésta.

Organizaci pro rok 2013 nebyla na zéklad¢ zaslaného projektu poskytnuta dotace.

V dota¢nim fizeni na podporu sportovnich a jinych aktivit bylo pro rok 2013 schvaleno 19

projektl v celkove vysi 257 000 K¢.
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Srovname-li celkové vyse poskytovanych dotaci v jednotlivych 1étech, zjistime, Ze mésto
kazdym rokem tuto ¢astku snizuje (2009 — 500 000 K¢, 2010 — 400 000 K¢, 2011 — 365
000 K¢ a 2012 — 350 000 K¢&). Pro rok 2013 je celkova vySe dotaci o 48% nizs$i, neZ tomu

bylo v roce 2009.

Tabulka 4 - Vyvoj zdroju financovani za obdobi 2009-2013

kalendaini rok 2009 2010 2011 2012 2013
Statni sprava a 0K&| 15000K&| 12000K&| 12000 Ké 0 K&
samosprava
Podnikatelé a ob- 0 K& 0Ké| 10000K&| 10000 K&| 38000 K&
chodni firmy
Clenské prispévky 9350 K&| 10450 K&| 10400 K&| 24 000K&| 22800 Ke
Celkem 9350 K&| 25450K&| 32400K&| 46000 K&| 60800 Ké

Zdroj: [interni evidence spolku]
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3 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

3.1 Porterova analyza organizace

Pro vyzkum a zejména vstupni analyzu byla vybrané Porterova analyza, kterd je vyuzivana
zejména k vstupni analyze rizik a konkurenéniho prostiedi. S ohledem na velikost organi-

zace je vyuZzita jako vychodisko pro 4P respektive 4C marketingovou analyzu.
Vzhledem k pfedmétu uvazovaného vyzkumu - zajmové organizaci, kde je potencionalni
zisk obratem investovan do jeji ¢innosti a neni tak primarnim cilem jeji ¢innosti, byla tato

metoda v nékterych ohledech pfizpiisobena danym specifikiim.

Substitucni volnocasové aktivity Vliv odbératelt

Nova konkurence Vliv sponzord

Porterova analyza péti sil zkouma vlivy, které ptisobi na produkt (nebo sluzbu) na trhu a
urcuji jeho hodnotu. Zaroven se tyto sily daji usméritovat jen omezené a z tohoto diivodu
muzeme mluvit o potenciondlnich rizicich. Zakladni uvazované konkurenéni sily, které je

potieba brat v uvahu v této specifické oblasti jsou: [6, s. 41-45]

e Piimi konkurenti

e (Odbératelé nabizené sluzby

e Dodavatelé - sponzofi

e Substituéni volnocasové aktivity

e Nov¢ vstupujici organizace (nova konkurence)

3.1.1 Stavajici konkurence

V piipadé sportovnich klubtl I1ze sledovat piimou uméru mezi vysledky zavodniki, které

Ize v tomto kontextu chapat jako produkt a zajmem konkurenénich organizaci o jeho zis-
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kani. Jakmile zadvodnik dosahuje kvalitnich sportovnich vysledkt, zvySuje svou hodnotu v
daném segmentu a z4jem potencionalnich sponzorii. V ptipad¢ amatérského zédvodnika je
tedy nutno chapat ostatni amatérské kluby jako pfimou konkurenci a pozorné sledovat uro-

ven jimi nabizenych sluzeb (zejména organizacniho, odborného a materialniho zajisténi).

Mezi piimou konkurenci mizeme ftadit predevsim kluby, které jsou pokraovatelem
isp&snych sportovnich klubd plisobicich v ramei CSTV pred rokem 1989. Ve vedeni téch-
to klubti jsou lidé, kteii maji bohaté zkuSenosti a odborné dovednosti ziskané prave z jejich
vlastniho aktivniho ptisobeni v téchto organizacich. Jejich hlavni devizou jsou pravé od-
borné dovednosti systematické trenérské prace s mladezi (SK Safrata Bohumin, Jifi tym
Ostrava a dalsi). Nevyhodou pak muize byt fakt, ze vyuzivaji v nekterych ptipadech jiz

ptezité formy prezentace a komunikace.

Naopak ptechod zavodnika do profesionalniho klubu lze povazovat za zddouci a pfirozeny

vyvoj, ktery zvysuje celkovou prestiz organizace a nelze jej vnimat, jako néco negativniho.

3.1.2 Odbératelé nabizené sluzby

-----

to ptipadé ¢lend nebo potencidlnich ¢lent spolku. Ptilisna koncentrace ¢lent napiiklad
stejné ve€koveé kategorie mize mit zasadni vliv na profilovani nabizenych sluzeb, protoze
tato Uzka skupina ma pomérné silnou “vyjedndvaci pozici”. Z tohoto rizika pak vyplyva
dal$i pomérn¢ negativni jev, a to nediferencovany produkt - ziZeni nabizenych sluzeb a

ztrata potencionalnich novych €lent.
Aktivni vyuzivatelé sluzeb spolku, miizeme rozd¢lit do nasledujicich cilovych skupin:

e Dé&ti a mladeZ ve véku 6 — 18 let.
e Aktivni zavodnici nad 18 let.
e Aktivni rodice.

e Dospéli bez vykonnostnich ambici.

3.1.3 Dodavatelé - sponzori

V ptipad¢ dodavatele - sponzora mizeme v souvislosti se spolkem hovofit jako o specific-

kém typu odbératele sluzby, ktery vyuziva nabizeného reklamniho prostoru.
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Stejné jako v ptipadé “odbératelti sluzby” je uzka skupina dodavatelt - sponzort, ¢i jes-
té¢ hufe, pouze jeden “generalni” sponzor je z dlouhodobého hlediska vysoce rizikovym
aspektem a muze vytvaret negativni tlak rozsah a kvalitu nabizené sluzby a tim ovliviiovat

zékladni poslani a cile spolku.

Sila dodavatele, nebo v ptipadé tohoto vyzkumu, vliv sponzora je spojen piimo s vysi roz-
poctu a tim padem i marketingovou strategii, kterd se odviji od vyse poskytnutych financ-
nich zdrojt. Sponzory lze rozliSovat podle jejich motivace sponzorovat danou organizaci.
Jedna se tedy bud’ o sponzory komercni, ktefi se chovaji de facto jako klienti a o¢ekavaji
poskytnuti protisluzby s konkrétni ptidanou hodnotou. Mizeme tedy fici, Ze si predplaceji
propagaci a zviditelnéni svoji firmy. Dale se jedna o sponzory - donatory, ktefi poskytuji
finan¢ni prostfedky formou grantu nebo daru a jejich kritéria pro splnéni nejsou ekonomic-
kého razu. Jedna se zejména o télovychovnou jednotu Tiineckych zelezaren a statutarni

mésto Cesky T&Sin.
3.1.4 Substitu¢ni volnocasové aktivity

Neboli dle klasické Porterovy teorie substitut - ndhrada. V tomto vyzkumu se jedna zejmé-
na o volnocasové aktivity, které mohou nahradit cyklistiku a to at’ z diivodu zmény trendti
v atraktivité sportli a financni zatéze. Toto riziko se da z ¢asti eliminovat propagaci cyklis-
tiky jako sportu a vSeobecné osvéty. Zaroven zle z€asti eliminovat finanéni z4téZ naborem

kvalitnich sponzor.

Nastupem modernich technologii dochazi k odklonu déti a mladeZe od tradi¢nich volnoca-
sovych aktivit. Déti ¢im dal, tim Casté&ji travi svij volny ¢as u internetu a online pocitaové
reality. Tento stav mnohdy vyhovuje, jak rodiciim, tak détem. Tento trend ma vzestupnou
tendenci a jedna se o hrozbu napfi¢ spektrem volnocasovych aktivit. Tuto hrozbu je potie-
ba vnimat globalng, netfesime problém odchodu déti od jedné aktivity ke druhé, ale o cel-

kové pasivité déti k jakémukoliv aktivnimu traveni volného casu.

3.1.5 Nova konkurence

Vstup novych pfimych konkurentl se nejevi jako pfili§ redlna hrozba, byt’ ji nelze nikdy
vylouc¢it. Jak jiz bylo vySe feceno, v ramci regionu je patrna spise snaha o integraci jednot-

livych malych organizaci do vétSiho celku s cilem zvySeni konkurence schopnosti.
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3.2 Analyza 4C organizace

Analyza marketingového mixu spolku byla zpracovana za pouziti metody 4C, ktera zkou-

ma tuto problematiku ze ¢tyi riznych hledisek:

3.2.1

Uzitna hodnota pro zakaznika (Customer Value).
Cenovy naklad kupujiciho (Cost to the customer).
Dostupnost nabizené sluzby (Convenience).

Komunikace (Communication).

Uzitna hodnota pro zakaznika

Spolek nabizi svym klientim pomérné Sirokou Skdlu moZnosti vyuZziti volného Casu a

dokaze tak oslovit pestré spektrum zdkaznikl. Podle typu cilové skupiny miizeme diferen-

ciovat jejich potfeby a hodnoty:

Déti a mladeZ ve véku 6 az 18 let:

Kolektiv propojujici stejny zajem a moznost seberealizace v tomto kolektivu.
Aktivni traveni volného ¢asu a nevSedni zazitky z pobytu ve volné ptirode.
ZvySovani fyzické kondice a mentdlni odolnosti a zlepSovani kvality Zivota.
Poznavani novych mist, Casté cestovani jak v rdmeci tréninku, tak pfi ucasti na spor-
tovnich akcich.

Ziskani specidlnich dovednosti (ovladani jizdniho kola v terénu) a systematické ve-
deni tréninku pod dohledem licencovanych trenér.

Materialni a finan¢ni podpora - startovné a doprava na zavody, spotfebni material

atd.

Aktivni zavodnici ve véku nad 18 let (a rodice déti):

Moznost aktivniho traveni volného Casu s vlastnimi détmi.

Seberealizace v praci s mladezi a sportovni rivalita mezi jednotlivymi ¢leny komu-
nity.

Systematicky trénink.

Moznost vyhodné nakupu cyklistického sortimentu u smluvnich partnera.

Jak z vySe uvedeného vyplyva, organizace se soustied’uje na vychovu mladych cyklistic-

kych talentd. Tento fakt se odraZi ve veSkeré €innosti organizace. Ur€ité slabé misto lze

spatfovat u cilové skupiny starSich zdvodnikli ve véku nad 14-15 let je mozné vysledovat
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zménu zebfiCku hodnot a jejich naroky na materialni, finan¢ni ale i trenérskou podporu
jsou podstatné vyssi. Spolek disponuje sice co do odbornosti kvalitnimi trenérskymi kadry,
ktefi vSak pracuji jako dobrovolnici limitovani pfedevSim volnym casem, ktery mohou

veénovat této praci a mnohdy nemohou uspokojit vyse uvedené pozadavky.

3.2.2 Cenovy naklad kupujiciho

Néklady kupujiciho v tomto ptipad¢ klienta, délime na naklady piimé a nepfimé. PHimym
nékladem je ro¢ni ¢lensky piispévek. Clenské piispévky jsou vybirany od viech &lent of-
ganizace na obdobi jednoho kalendainiho roku. Clenem organizace se stava uzivatel, ktery
uhradi ¢lensky ptispévek, ktery je navrhovan a schvalovan valnou hromadou. Pro rok 2014
stanoven na 1000 K¢, s tim, ze zakladni castka je splatnd hotové na ucet spolku do konce
mesice unora a zbytek je inkasovan nebo sniZzen dle zasad vyplyvajicich z motiva¢niho
programu. Napiiklad ucast na 4 maratonech (mimo kalendaini plan, kde jsou naklady na
startovné vyssi jak 400 K¢) v barvach spolku je odménéna prominutim zbyvajici ¢asti

¢lenského prispévku.

Neptimé naklady jsou spojeny pfedevsim s potfizenim sportovniho vybaveni a jeho udrz-
bou a rovnéZ s naklady na dopravu, stravu v piipadé tcast na sportovnich akcich. Tato si-
tuace je ve vétsiné podobnych organizaci feSena zpracovanim kalendainiho planu ucasti na
vybranych zavodech, které jsou néasledné kryty ze zdroji spolku a tyto zavody jsou pro
Cleny zavazné. Ostatni zavody jsou sice dobrovoln¢, avSak hrazeny z vlastnich prostiedkil.
Cyklistika je financné€ naro¢ny sport. U novych €lent je potfeba ve vétSin€ piipadd inves-
tovat do nakupu nového kola pro sportovni a zavodni pouziti. Cim je dité starsi tim jsou
naroky na vybavu vétsi. Napiiklad pii ndkupu jizdniho kola pro dité ve véku 14 let je po-

tteba pocitat s ¢astkou vyrazné prevysujici 15 000 K¢.

Spolek se snazi rodic¢im s témito naklady maximalné pomoct, a to moZnosti ndkupu spor-
tovni vybavy u smluvnich partnert za velkoobchodni ceny. Vybrani clenové maji mozZnost
ziskat od spolku nejbéznéjsi spotiebni material zdarma. Setkdvame se taky s ptipady, kdy
dité je pro cyklisticky sport velmi zapaleno, ale bohuZel finan¢ni situace rodict nedovoluje

nakup zékladniho vybaveni.

3.2.3 Dostupnost ¢innosti organizace

Organizace puisobi na izemi Ceského Té&3ina a blizkého okoli. Hlavni cilovou skupinu tvo-

i déti a mladez ve véku od 6 do 18 let. Proto tuto cilovou skupinu je rozhodujicim fakto-
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rem dopravni dostupnost. To znamena, jak snadno a bezpecné se dité dostane na trénink na
kole. Dité€ je ve vétsin¢ piipadi doprovazeno na sraz spole¢nych tréninku rodici, ktefi se
sami tréninkl aktivné Gcastni.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Cinnosti organizace je dostupna pro veiejnost z Ceského

Té&Sina a blizkého okoli.

3.3 Analyza komunika¢niho mixu organizace

Spolek pracuje s omezenymi finan¢nimi zdroji a je vedena skupinou dobrovolniki, ktefi
¢innost vykonavaji ve svém volném case. Tato skute¢nost se odrazi v marketingové komu-
nikaci organizace. Veskera cilend komunikace je sméfovana k ndboru novych ¢lend a k

splnéni zavazkl viuci sponzorim.

3.3.1 Reklama

Organizace nevyuziva tradi¢ni formaty reklamy, jako je tisk, outdoorova reklama, televize
a rozhlas. Diky moznosti cileni, méfitelnosti a relativné nizké nakladovosti organizace vy-
uziva formaty internetové reklamy na principu platby za proklik (PPC reklamy). Platba jen
za privedené navstévniky na vasi webovou stranku. Hlavnim cilem téchto reklam je nabor

novych clent.

Vzhledem k cilové skupin€, moznosti demografického, geografického a sociopsychologic-
kého cileni organizaci vyuziva PPC reklamy na socialni siti Facebook s primérmym mésic-
nim rozpoc¢tem 100 K¢ a cenou za proklik 2,50 K¢. Pres tento kanal webové stranky orga-
nizace navstivi primérné 40 novych uZivateli mésicné. Dalsi reklamni sit€ na principu
PPC reklamy byly na zaklad¢ ceny za proklik, navStévnosti a splnénych cili na strance

vyhodnoceny jako neefektivni.

Tabulka 5 - Tabulka navstévnosti stranek z PPC reklamy za prvni kvartal roku 2014

. @ cena za celkova vysSe | navstévnost Spineni cile
Zdroj . : . (kontakto-
proklik investic webu
vat)
Facebook adds 2,50 300 K¢& 120 2%
Sklik 3,40 300 K¢ 88 0%
Add Words 5,60 300 K¢ 53 1%

Zdroj: [Interni evidence spolku]
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V ptipadé reklamnich siti Sklik a Add Words byly kampané vedeny za aplikace stejného

seznam klicovych slov.

3.3.2 Public relations

Prace s vefejnosti, v tomto piipadé zejména s aktivnimi ¢leny klubu a pfipadné sympa-

tizanty - fanousky, patii mezi jednu z nejzasadnéjsich ¢innosti organizace.

3.3.2.1 Webova prezentace

Stranky jsou vyuzivany k prezentaci spolku, jeho hlavnich cili a poslani. Soucésti je rov-
néz vysledkovy servis, reportaze ze zdvodu, ptedstaveni ¢lent tymu, zvetejnéni oficidlnich
kontaktnich informaci, oficialnich listin (stanovy, zapisy z valnych hromad) a v neposledni
fad¢ 1 odbornych ¢lankl z oblasti vytrvalostniho tréninku. Je zfejmé, ze stranky slouzi k
uloZeni informaci s dlouhodobéjsi informaéni hodnotou a svym obsahem jsou na pomezi

magazinu a kroniky. Dlouhodobym zamérem je vytvofit z webové prezentace informacni

cyklisticky portal, kde budou tviirci obsahu samotni ¢lenové.

3.3.2.2 Socidlni sité

Masovée se rozvijejici socialni sité, jako je Facebook nebo Google plus nabizi sportovnich
organizacim nové moznosti osloveni Siroké vefejnosti a také velmi efektivni komunikacni
kanal pro vlastni ¢leny zejména z fad mladeze, kde je tato forma komunikace pro nckteré
jedin€ akceptovatelna. Tento informaéni prostor slouzi rovnéz pro sebeprezentaci jednotli-
vych ¢lent a kladné reakce (napiiklad “like” na Facebooku) maji veliky motivacni poten-
cial.

Organizace na fanouskovskych strankach zvetejtiuje pravidelné piispévky, které ptiblizuji
hlavni ¢innosti organizace. V dobé€ psani této prace mély stranky na Facebooku 101 fa-

nouski z CR, Polska, Slovenska, ale také Ukrajiny.
Demografické tdaje:

e 25% Zeny

e 75% muzi
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Tabulka 6 — Veék fanousku stranek spolku na Facebooku

Veék 13-17 18-24 25-34 35-44 45 - 54

%fanousku 10% 15% 23% 16% 10%

Tabulka 7 - Geografické udaje

Mésto Okres % fanousku
Cesky T&sin, Karvina, Havifov, Orlova Karvina 54%
Tfinec, Frydek Mistek Frydek Mistek 27%
Ostrava, Praha Ostatni 19%
Zdroj: [7]

3.3.2.3 Spolecné cyklistické akce

Organizace pfipravuje pro své Cleny a jejich rodice fadu zajimavych akci. Uved'me napfi-
klad: Vano¢ni ochutnavku cukrovi, jarni cyklistické soustfedéni, slavnostni ukonceni cyk-
listické sezony atd. Cilem spolec¢nych akci je zvySeni loajality ¢lend, vzbuzeni pocitu

sounalezitosti a podpofeni image organizace.

3.3.2.4 Motivacni program

V komer¢ni sféfe mize byt motivaéni program vnimam jako ndstroj na pomezi podpory

prodeje a public relations. V prostiedi spolku mluvime spiSe o internim public relations.

Spolek tesi dlouhodoby problém s nedostatkem aktivnich ¢lenti a motivaci ¢lent k pravi-
delnému systematickému tréninku. Zacatkem roku 2014 organizace pfipravila zcela novy
motivacni program s nazvem “Trénuj a ziskej tricko”.

Motivaéni program je realizovan formou ziskani odmeény - tricka, za splnéni pozadovaného

cile. Cilem je v tomto piipadé pravidelna tGc¢ast na spole¢nych trénincich.

Odménu ziskali ti ¢lenové, kteti se zGcastnili minimaln€ 5 po sobé jdoucich trénincich.

Ucast na tréninku byla trenérem zaznamenana razitkem na specialni karticku.

Po dosazeni pozadovaného poctu razitek, byl odmeénén klubovym trickem. Navic Clen,
ktery ptivedl do klubu nového ¢lena, ktery vyplnil klubovou piihlaSku a zaplatil ¢lensky

prispévek, taktéz ziskal klubové tricko.
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3.3.2.5 Vztahy s médii

Jelikoz je spolek vazana sponzory pravidelné zvetejiiovat informace o své ¢innosti v regio-
nalnich médiich, snazi se cilené¢ budovat s médii co nejlepsi vztahy. Dobfe fungujicim pra-
vidlem je odeslani ¢lanku do redakce v kompletni podob¢ bez nutnosti dalSich zmén. Re-

daktofi ¢lanek obvykle zvefejni v nezménéné podobeé.

Tabulka 8 - Ptehled regionalnich médii

Pocet ¢lan-
Nazev periodika | Misto distribuce Naklad Periodicita | K<Y ©rgani-
zace za se-
z6nu 2013
Tfinecky Hutnik Tfinec, Jablunkov 10 000 ks tydenik 3 ¢lanky
Horizont Trinec, Jablunkov, 6000 ks |  tydenik 1 &lanek
Cesky TéSin
TéSinské Listy Cesky T&sin 8000 ks mésicnik 5 ¢lanka

Zdroj: [interni evidence spolku]

3.3.3 Direct marketing

Zajemce o Clenstvi v organizaci je povinen vyplnit ¢lenskou piihlasku. Soucasti této pii-
hlasky je emailova adresa a piipadny souhlas se zasilanim pravidelnych emailovych sd¢le-
ni. Tato databaze je rozSifena o kontakty rodict a sponzort. Organizace piipravuje mésic-
ni adresné sdéleni, které je rozesilano formou emailového zpravodaje. Obsahem zpravoda-
je jsou organizacni informace, reportaze ze zavodi a vysledkovy servis. K rozesilani zpra-
vodaje je vyuzivana online aplikace Smartemailing 2.0. V dob¢ psani této prace byl zpra-

vodaj zasildn na 42 emailovych adres.

Tabulka 9 - SloZeni emailového seznamu

Cilova skupina Clen Rodi¢ Sponzor

Pocet kontaktt 31 8 3

Zdroj: [interni evidence spolku]

3.3.4 Osobni prodej

U neziskovych organizaci se jednéd o funkcionare, ktefi jsou v pfimém kontaktu s uzivateli

sluzeb. V piipad¢ tohoto spolku, mluvime o dvou trenérech, ktefi vedou cyklistické trénin-
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ky, pfipravuji tréninkové plany a castni se jako doprovod na zédvodech. Trenéfi maji tre-

nérské licence Ceského Svazu Cyklistiky tiidy B respektive C.

3.3.5 Podpora prodeje

Spolek si ptizplisobil nastroje podpory prodeje do podoby vyuzitelné pro neziskovou orga-

nizaci. Prodej nahradila motivaci ¢lenii ke sportovnim vykontiim a pravidelnému tréninku.

Spolek ptipravuje pravidelné soutéze s cilem zvySeni sportovni vykonnosti. Clenové za
dosazené vysledky mohou ziskat celou fadu benefitii v podobé materialni a finan¢ni pod-

pory jako je naptiklad:

e spotfebni material zdarma

e financovani cyklistickych akcii
e servis kol zdarma

e vyhry v soutézich

o cyklistické obleceni zdarma

Clenové dosahujici nejlepsich vysledkd ziskavaji kompletni klubové obledeni, zakladni

spotiebni material, proplacenou dopravu a startovné na zavodech.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Identifikace problému a prileZitosti

Organizace se potyka s problémem nedostatku aktivnich ¢lent, a proto hleda nejefektivnéj-
§1 nastroje komunika¢niho mixu ke zvysSeni poctu jejich poctu. Pro snizeni rizika nédhlého
poklesu Clenské zakladny naptiklad vlivem odchodu mladeze na stfedni a vysoké skoly do

jiného regionu je potieba rozsitit cilovou skupina z hlediska vékové struktury. Pro osloveni

-----

zit k cilenému osloveni potencionalnich ¢lent spolku.

4.2 Cil vyzkumu

Cilem Setieni je identifikovat nejefektivnéjsi formy komunikacniho mixu a potvrdit ¢i vy-
vratit vyzkumnou otazku, ze nejefektivnéjSim nastrojem marketingové komunikace je

“ustni doporuceni od znamého”.

4.3  Uclel Setieni

Organizace na zaklad¢ zjiSténych poznatkl nastavi procesy marketingové komunikace tak,
aby maximaln¢ vyuzila potencial nastroji a metod komunika¢niho mixu k navyseni poctu
novych clentl.

4.4  Timming

Vyzkum probihal na zacatku cyklistické sezony od 18. do 21. dubna 2014.

45  Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu se stala Siroka cyklisticka vefejnost, ktera navstévuje tematicky zame-
fen¢ weby nebo komunikuje o dané problematice na socidlnich sitich.

4.6  Vybérovy vzorek

Do vybéru byli zahrnuti cilené osloveni respondenti na socialni siti Facebook.com a na-

hodni respondenti - navstévnici stranek Jedinakole.cz a webt.
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4.7 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl provadén zkoumanim archivnich listin, jako jsou registrace ob-
¢anského sdruzeni u MV, stanovy, zapisy z valnych hromad, ¢lankt publikovanych v tisté-

nych a elektronickych médiich (naptiklad TéSinsky zpravodaj, treking.cz).

Vysledky zkoumani byly vyuzity v kapitolach popisujicich spolek, jeho historii, poslani a
cile. V ramci kvalitativniho vyzkumu byl také dokumentovan vyvoj v oblasti marketingu v

podminkach amatérského sportovniho klubu.

4.8  Scénar kvantitativniho vyzkumu

Pro tento vyzkum byla pouzita metoda elektronického dotazovani CAWI (Computer Assis-

ted Web Interviewing), kdy sbér dat probiha pomoci on-line formuléafe.

Kvantitativni vyzkum pak byl realizovan dotaznikovou formou. Dotaznik byl vytvofen na
virtudlnim disku google.com, kde je implementovana potitebnd funkcionalita pro sbér dat a

jejich uloZeni ve strukturované podobg.
Otazky pouzité v dotazniku byly voleny tak aby bylo mozné vyhodnotit:

e Cilovou skupinu z hlediska v€ku, rodinného stavu, vykonnostni tirovné a speciali-
zace v cyklistice.

e Preferované komunikaéni kanaly z hlediska formatu a obsahu sdé¢leni.

Do dotazniku byly zaclenény 1 otazky zdbavného charakteru, jejichZ cilem bylo zaujmout
respondenty a vyvolat zdjem nejen o vyplnéni dotazniku, ale i o zpétnou vazbu ve forme
vyhodnoceni odpovédi. Timto zpiisobem se podatilo nejen ziskat dostatecné prikazny vzo-
rek respondentll pro vyzkum, ale také kontaktni emailové adresy, které mohou byt v bu-

doucnu vyuzity pro dalsi propagaci ¢innosti spolku.

Jako dal$i motivacni prvek byla zafazena 1 soutézni otazka, kde byla vypsdna vécnd odme-

na.

Dotaznikova akce byla §ifend prostfednictvim stranek jezdinakole.cz, kde byl zvefejnén
piispévek s vlozenym dotaznikem (dotaznik byl vlozZen jako prvek iframe do html kodu

prispevku).

VlozZeni ptispévku bylo dale propagovano na:
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e Socialnich sitich Google+ a Facebook (na Facebooku bylo do této kampané inves-
tovano 100 K¢ do propagace prispevku).
e Na diskuznim portalu bikeforum.cz.

e Osobni osloveni ¢lenti organizace s prosbou o vyplnéni dotazniku.

Tato kampan byla velmi uspe€sna, protoze se podatilo v pribé¢hu 48 hodin ziskat 183 odpo-
vedi.
Typy otazek a mozné odpovédi jsou patrné z nize uvedeného dotazniku. Zvyraznéné otaz-

ky oznacCené hvézdickou byly povinné, tam kde byla moznost oteviené odpovédi formou

textu nebo Cisla, byla provadéna validace vkladanych hodnot.
Pohlavi a vékova kategorie

Nejpocetnéjsi cilovou skupinu tvofi muzi 3 3
Jp d p Pohlavi respondentu

ve véku 15 — 30 let. Prekvapivé nizké

je zastoupeni Zen pouze 7%. D4 se ted Zena
P P y .

fici, ze Zeny maji na cyklistickych sportov- \

nich akcich nékolika nasobn¢ nizsi zastou-
peni. Mohou tedy i pfi relativné niz§i spor-

tovni vykonosti dosahovat zajimavych vy- T;;

sledka. 5%

IS4

Z keti th hledu, pfi ia-
marketingového pohledu, pfinasi specia- . ., o . . respondenti

S : . lizace sportovnich organizaci na Zen
Vékova kategorie P & y
sva pozitiva. Podiova umisténi v zen-
Do 15 let MNad 50 let
2

5 4 4 v 184 4 o
MR o B skych kategoriich pfinaseji sponzoriim
12 % I r ’ .
0 ‘ e, Otekavané vysledky. Organizace, tak
s1a0let  napliluje své zdvazky vici sponzorim
41-50 let v v ’ v
31-40 et za podstatné niz§i néklady, nez je to-
35 Do 15 let
19% snadsoler  Mmu v piipadé muzskych kategorii, kde
15-30let
124 jsou ndroky na finan¢ni a materidlni

68%
podporu zdvodniki nékolikandsobné

vétsi. Coz je dano jejich poctem a s tim spoje-

Graf 2 - Vekové kategorie respondentt nou V&t konkurenci
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Pocet najetych km

Z hlediska pomérného srovnani podle pohlavi a po¢tu najetych km nelze konstatovat, ze by
muzi absolvovali rocné podstatné vétsi mnozstvi najetych km. Nejpocetnéjsi skupinou re-

spondentt jsou muzi, ktefi najedou rocné vice nez 1 tis. km a méné jak 5 tis. km.

Pohlavi a ujeté km za rok

Zena do 5000

7ena do 1000 km km Zena nad 10000 km
3% 20z 1%

Zena do 10000 km RS

) L | | . km

1%
19%
muz nad 10 000
B muz do 1000
10% km
1%
muz do 5000
km

60%

Graf 3 - Pohlavi respondentt a ujeté km

Tabulka 10 - Pocet najetych kilometra

Roéné najeté km | Pocet V %

do 5000 km 114 | 62,30
do 10 000 km 37| 20,22
nad 10 000 km 20| 10,93

do 1000 km 12 6,56

Celkovy soucet 183
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Cyklisticka specializace

.

Ze statistického vyhodnoceni dale vyplyva, ze nejrozsifenéjsi disciplinou v cyklistice je

jednoznacné jizda na horském kole, kde podil bez rozdilu pohlavi dosahuje 73 % respon-

dentl. Z toho 3 % tvofi Zeny a 70% muzi.

Zena Cyklo turista
2%

7ena Bajker
3%

mu? Sjezdar
3%

muz Cyklo turista
8%

muZ
Silnicar
12%

Pohlavi a specializace

\

7ena Silnicar
2%

mu? Bajker
70%

Graf 4 - Pohlavi a specializace v cyklistice

Tabulka 11 - Specializace v cyklistice (discipliny)

Vykonnostni troven Pocet V%

pravidelné, nezavodim 80 43,72
pravidelné, obcas zavo-
dim 55 30,05
prilezitostné 23 12,57
vykonnostné 18 9,84
nesportuji 7 3,83
Celkovy soucet 183

= muZ Bajker

= mu? Cyklo turista
muz Silni¢ar
muz Sjezdaf

m 7ena Bajker

® 7ena Cyklo turista

m jena Silnicar

Z této statistky lze pomérn¢ jasné konstatovat, ze cilova skupina “bajkertt” pfedstavuje, pro

spolek Sirokou zakladnu potencionalnich aktivnich ¢lenti. Vzhledem k lokalité, kde spolek

ptisobi, je predpoklad, Ze podil “bajkert” miize byt jesté vyssi.
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Vykonnostni uroven

Nemén¢ zajimavé je vyhodnoceni odpovédi na “vykonnostni trovent”. Z vyhodnoceni vy-
plyva, ze nejpocetnéjsi skupinu tvoii ti, ktefi pravidelné sportuji, ale nezdvodi (44 %), na-
sleduje skupina respondenti, ktefi pravidelné sportuji a ob¢as zavodi (30 %) a piileZitostné
sportuje 12 % dotazanych. Dilezitou skupinou, byt co do poctu ne tak vyznamnou (10 %)
tvoii vykonnostni sportovci. Tato skupina mize mit veliky vyznam pro kvalitu dosahova-

nych sportovnich vysledku a jejich marketingové hodnoté.

Vykonnostniuroven

vykonostné nesp;)rtUJl

18
4%

10% 3 %
pravidelng,
nezavodim

80

prileZitostné 14%

23
12%

pravidelné&, obcas
zavodim
55
30%

Graf 5 - Vykonnostni uroven respondentd

Pro spolek a jeho cile je nejzajimavéjsi skupinou pravidelné sportujici, avSak nezavodici
(44 %), protoZe je zde piimé&fena jistota, Ze cyklistika neni jejich pouhy docasny konicek
a je zde predpoklad, Ze by jejich ¢lenstvi ve spolku melo dlouhodobéjsi charakter. Zaroven
by se mohli piesunout do skupiny ob¢asné nebo vykonnostné zavodicich sportovca, ktefi

by mohli reprezentovat spolek a zvysit tak jeho marketingovou hodnotu.
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Clenstvi respondentii v klubu

Srovndme-li pfedchozi statistiku (obCas nebo pravidelné zavodi 41 %) s faktem, ze pouze
21 % respondentt je organizovano v n¢jakém sportovnim klubu, pak lze ftici, ze 20 % re-
spondenti zavodi soukromé, tzn. bez jakékoli materialni nebo organizaéni podpory spor-

tovniho klubu.

Clenstvi respondentt ve
sportovnim klubu

|
Ano
38
21%

Ne
145
79%

Graf 6 - Clenstvi respondentii ve sportovnim klubu

Zde miize spolek rovnéz oslovit velmi zajimavou cilovou skupinu, ktera by mohla mist

zajem o nabizené sluzby.
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Informacni zdroje

Cilem této otazky v dotazniku bylo zjistit, kde respondenti nejcastéji hledaji informace o
¢innosti sportovnich organizaci a spolkii a tyto informacni zdroje pak vyuzit v navrhova-

ném marketingovém mixu.

Zdroje informaci o ¢innosti spolkt

Sportovni centra mladeze, vefejna sportovisté.

Informace od znamého.

Na sportovni akci.

Inzerce v tisku.

Socialni sité.

Oboroveé registry organizaci (napf. firmy.cz).
Tematicky zamérené webové portaly...

Internetové stranky klubu.

0 20 40 60 80 100 120

Graf 7 - Zdroje informaci o ¢innosti spolkl

Tabulka 12 - Zdroje informaci o ¢innosti spolkl s celkovym poctem odpoveédi

Zdroj informace Pocet V%

Internetové stranky klubu. 107 | 28,69
Tematicky zamérené webové portaly

67| 17,96
(napf.mtbs.cz).
Oborové registry organizaci (napf. firmy.cz). 8 214
Socialni sité. 44 11,80
Inzerce v tisku. 4 1,07
Na sportovni akci. 47 | 12,60
Informace od zndmého. 80 21,45
Sportovni centra mladeze, verejna sportovisté. 16| 4,29
Celkovy pocet odpovédi 373

Nejvyhledavanéjsim informacnim zdrojem jsou webové stranky spolktl a organizaci (29
%), nasleduje ziskavani informaci od znamého (22 %) a tematicky zaméfené webové por-

taly (18 %). Z této statistiky mimo jiné vyplyva, Ze informace od zndmého je z hlediska
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marketingu malych sportovnich organizaci ponékud precenovana. Pro spolek je proto efek-
tivn€jsi vénovat vice pozornosti kvalitniho obsahu, aktualnosti ptispévkl a SEO optimali-
zaci vlastnich webovych stranek, tak aby stranky byly zajimavé pro uZzivatele, tak pro vy-

hledéavaci algoritmy.
Preferované informa¢ni medium

V zavislosti na vySe uvedenych informacnich zdrojich je logické, Ze respondenti preferu;ji

wewvr

ta media, kterd se v uvedenych zdrojich vyskytuji. NejpreferovanéjSim mediem je textové
sdéleni (28 %), osobni sdéleni (23 %) a fotografie (20 %). Jisty potencional predevs§im do
budoucna lze spatfovat ve videu nebo multimedidlnich prezentacich, které¢ se na téchto

preferencich podileji 27 %.

Preferovany formatinformace

Jiné
Multimedialni prezentace
Osobni sdéleni
Fotografie

Video

Textove sdéleni

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Graf 8 - Preferovany format informace

Tabulka 13 - Preferovany format informace a celkovy pocet odpoveédi

Format sdéleni Pocet | V%
Textové sdéleni 95 27,62
Video 67| 19,48
Fotografie 69 20,06
Osobni sdéleni 81 23,55
Multimedialni prezentace 29 8,43
Jiné 3 087
Celkovy pocet odpovédi 344

Z toho vyplyva, ze by se spolek mél zaméfit na zvySovani obsahové kvality webovych

stranek a akcentovat rovnéz stdle se rozSifujici vyuzivani mobilnich zafizeni pro vyhleda-
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vani informaci na internetu. V souvislosti s timto trendem pftizptsobit format webovych

stranek pro korektni zobrazeni obsahu na téchto zatizenich.
Ocekavané prinosy vyplyvajici z ¢lenstvi ve spolku

Ucelem této otazky bylo v zasadé zjistit po jaké sluzbé& je mezi respondenty nejvétsi po-
ptavka, respektive, identifikovat nejvyraznéjsi motivacni faktory smétujici k ziskani nové-

ho ¢lena spolku.

Obsahové preference motivujici k aktivnimu
Clenstvive spolku

Osobni zdravotni problémy.

Odborné tréninkové vedeni.

Materidlni podpora.

|
|
Ucast na zajimavych sportovnich akciich. I
]
DosaZené vysledky. IS
I

Atraktivni prezentace cinnosti.

Graf 9 — Obsahové preference motivujici k aktivnimu ¢lenstvi ve spolku

Tabulka 14 — Obsahové preference motivujici k aktivnimu ¢lenstvi ve spolku

Obsahové preference motivujici k aktivnimu
Pocéet | V%
Clenstvi ve spolku

Atraktivni prezentace ¢innosti. 30| 8,67
Dosazené vysledky. 44 | 12,72
Materialni podpora. 80 | 23,12
Ugast na zajimavych sportovnich akciich. 75| 21,68
Odborné tréninkové vedeni. 87 | 25,14
Osobni zdravotni problémy. 8| 2,31
Jiné 22 | 6,36
Celkovy pocet odpovédi 346

Nejveétsi pfinos spatiuji respondenti v moznosti vyuzit odborného trenérského vedeni
(25 %). 23 % respondenti by vyuzilo materialni podporu spolku a pro 21 % respondent je

nejlakavéjsi ucast na zajimavych sportovnich akcich. VySe uvedené informace lze také
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interpretovat tak, ze 46 % respondentu v zasad¢ ocekava “adrenalinovy zazitek”, 23 % pak
Vv Clenstvi hleda pouze materialni vyhodu - coz nelze povazovat za negativni jev, spise za

vysledek soucasné ekonomické situace ve sportu.
Pro spolek z toho plynou tyto zavéry:

e Pro rozsifeni Clenské zakladny je dualezité zatraktivnit ¢innost z hlediska ucasti na
zajimavych sportovnich akcich.

e Navysit pocet licencovanych trenéra.

e Rozsifit nabidku sluzeb o moznost sestaveni tréninkového planu a odbornych kon-
zultaci pro trénujici sportovce.

e Nabidku téchto sluzeb prezentovat prostfednictvim vyse uvedenych nejefektivnéj-

Sich komunikacnich kanald.
Tajite pied partnerem investice do sportovniho vybaveni?

Tato otazka, spiSe charakter odpocinkového, ¢i zdbavného charakteru mtize poodhalit part-
nerské prostiedi cyklistovo, kdy je potieba mnohdy obratné diplomacie pii obhajovani ne-

zbytné investice do sportovniho vybaveni.

Tajite pred partnerem investice do

kola?
Nedopovédél
Vidy 16
2 9%
4%
Nikdy
Obcas
Obéas Vidy
>0 Nikdy Nedopovédél
27% 109
60%

Graf 10 - Tajite pred partnerem investice do kola

Z obdrzenych odpovédi vyplyva, ze 60 % respondentii vzdy uvede skutecné investice. 27
% ptece jen obcas snizi skute¢né placenou cenu, 4 % nikdy neuvadi vysi investic a 9 %

respondentl na tuto otdzku neodpovédélo, byt se jednalo o dotaznik anonymni.
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ZAVER
Piedmétem této bakalaiské prace bylo navrhnout komunika¢niho mix, ktery pomuze spol-

kem nabizenych sluzeb nebo by se na ¢innosti spolku mohly aktivné podilet jako jeho cle-

nove.

Soucasti prace je vyzkum, jehoZ cilem bylo identifikovat nejefektivnéjsi formy komuni-
kacniho mixu a potvrdit ¢i vyvratit vyzkumnou otazku, ze nejefektivnéjSim néstrojem mar-

ketingové komunikace pro osloveni Siroké vefejnosti je “ustni doporuceni od znamého”.

Provedenym kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem bylo prokazano, ze komunikacni
kandl ,,informace od zndmého* je z hlediska marketingu malych sportovnich organizaci
ponékud pfeceiiovana a potencionalni uzivatelé sluzby vyhledavaji informace piedevsim
na webovych strankach spolki. Na druhé strané nelze informace, ¢i doporuceni od znamé-

ho podcenovat, protoze stale hraje vyznamnou roli pti kone¢ném rozhodovani.

Pro zefektivnéni marketingového mixu malych spolklli s podobnym poslanim lze tedy do-
porucit vénovat vice pozornosti zkvalitiovani obsahu webovych stranek, aktudlnosti pfi-
spevka a SEO optimalizace, tak aby stranky byly zajimavé jak pro uzivatele, tak pro vy-
hledavaci algoritmy. Zaroven je nezbytné akcentovat stale se rozsifujici vyuzivani mobil-
nich zafizeni pro vyhledavani informaci na internetu. V souvislosti s timto trendem je du-
lezité ptizplsobit format webovych stranek pro korektni zobrazeni uZivateli preferovaného

textového, obrazového 1 filmového obsahu na mobilnich zafizenich.

Cilovou skupinou s nejvétsim potencionalem vyuzivat sluzeb spolku nebo se stat jeho ak-
tivnim ¢lenem jsou vyznavaci horské cyklistiky, pravidelné sportujici, avSak nezavodici,
ktefi by nejvice vyuzili odborného vedeni tréninku, G€ast na atraktivnich sportovnich pod-

nicich a materialni podporu ze strany spolku.

Podobn¢ zamétenych praci nebo vyzkumt zabyvajicich se problematikou marketingové
strategie malych sportovnich klubt, navic ve specifickém “Ceském” prostiedi je jen velmi
malo, v oblasti cyklistiky pak pravdépodobné Zadny. Pfi zpracovani této prace jsem proto
vychézel z pramenti a informaci zaméfenych na komer¢ni sféru a zde zavedené postupy
jsem se snazil zobecnit a aplikovat na prostiedi malych sportovnich klubti, coz se mi mys-
lim povedlo a zavéry ¢i doporuceni plynouci z této prace mohou byt vyuzitelné i pro jiné

spolky podobného charakteru.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P1 — Dotaznik

Ptiloha P2 — Dotaznik souhrn odpovédi XLS (pfilozené CD)



PRILOHA P I: DOTAZNIK

,,Priizkum Zivota cyklistii v Cechéach a na Slovensku*
Otazka 1: Uved’te vék* (CISELNA HODNOTA)
Otazka 2: Pohlavi* (ZENA / MUZ)
Otazka 3: Jste:*

e Silnic¢af

e Bajker

e Sjezdar

e Cyklo turista
Otazka 4: Ro¢né na kole najedete:*

e do 1000 km

e do 5000 km

e do 10 000 km
e nad 10 000 km

Otazka 5: Na jaké urovni sportujete?*
e Nesportuji
e Piilezitostné
e Pravideln€, nezavodim

e Pravidelné, obcas zavodim

e Vykonnostné
Otazka 6: Jste ¢lenem cyklistického klubu?* (ANO / NE)

Otazka 7: Pokud jste ¢lenem, napiste nazev klubu. (TEXT)



Otazka 8: Pokud jste ¢lenem, uved’te, odkud jste se o organizaci dozvédél, pokud nej-

ste, uved’te, kde byste informace o podobné organizaci hledal?*

e Internetové stranky klubu.

e Tematicky zaméfené webové portaly (napi.mtbs.cz).
e Oborové registry organizaci (napft. firmy.cz).

e Socialni sit¢.

e Inzerce v tisku.

e Na sportovni akci.

e Informace od znamého.

e Sportovni centra mladeze, vefejna sportoviste.
Otazka 9: Které informac¢ni médium preferujete?*

e Textové sdéleni
e Video
e Fotografie
e Osobni sdéleni
e Multimedidlni prezentace
e Jiné:
Otéazka 10: Co by Vas presvédcilo k aktivnimu ¢lenstvi v cyklistickém klubu?*

e Atraktivni prezentace ¢innosti.

e Dosazené vysledky.

e Materialni podpora.

e Ucast na zajimavych sportovnich akciich.

e Odborné tréninkové vedeni.

e Osobni zdravotni problémy.

e Jiné:
Otazka 11: Rodinny stav* (ZADANY/A / NEZADANY/A)
Otazka 12: Pocet déti ve vlastni pé¢i* (0,1,2,3, VICE)

Otazka 13: Tajite pred partnerem investice do kola? (Nikdy, Obcas, Vzdy)



Otazka 14: Tipnéte si pocet respondentii, ktef'i vyplni tento dotaznik.

Nejpresnejsi tip bude odménen cyklocomputerem. Vyhra cyklocomputer BLACKBURN
ATOM SL black v hodnoté 449 K¢. (pokud budou dve odpovedi stejné, rozhoduje cas ulo-

Zeni dotazniku)
Otazka 15: Chcete zaslat vyhodnoceni dotazniku? (ANO / NE)

Otazka 16: Pokud se chcete zucastnit soutéZe, vypliite emailovou adresu. Na tento

email Vam zasleme informaci o piipadné vyhie. (TEXT)



