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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva komunikaci projektu Den trenérti mladeze neziskové organizace
Diky, trenére. V teoretické Casti se vénuje problematice neziskovych organizaci, strucné
popisuje zakladni piistupy ke komunikaci i k novym trendiim v komunikaci v této oblasti.
Prakticka Cast prace je pak zaméfena na analyzu a kvalitativni vyzkum ve form¢ rozhovort
s podporou SWOT a PEST analyzy tykajici se komunikace. Na zéklad¢ vysledki a analyz

jsou poté doporuceny komunikaéni aktivity.

Klicova slova: neziskova organizace, komunikacni plan, marketingova komunikace,
neziskovy sektor, marketing v neziskovém sektoru, image neziskové organizace, Den

trenéri mladeze, Diky trenére

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the communication of the Den trenérti mladeze of the non-
profit organization Diky, trenére. The theoretical part deals with the issue of non-profit
organizations, briefly describes the basic approaches to communication and new trends in
communication in this area. The practical part of the work is then focused on analysis and
qualitative research in the form of interviews with the support of SWOT and PEST analysis
related to communication. Based on the results and analyzes, communication activities are

then recommended.

Keywords: non-profit organization, communication plan, marketing communication, non-
profit sector, marketing in the non-profit sector, image of non-profit organization, Den

trenéri mladeze, Diky trenére
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UvoD

Kazdym rokem vznikaji nové neziskové organizace, které rozSifuji nabidku sluzeb pro
Sirokou vefejnost, ¢asto spjatych snehmotnymi produkty a statky. Castym jevem u
neziskovych organizaci je tak zavislost na dotacich od statniho aparatu. Bohuzel vSak oproti
ziskovému sektoru, ktery naopak primarné vytvaii maximalizaci zisku, nema neziskovy
sektor stabilni a akceptovatelnou pozici v o¢ich veiejnosti Ceské republiky. Organizace
pusobici v neziskovém sektoru maji riiznou pravni formu a ptsobi v riznych oblastech —

kulturni, vzd€lavaci, ekologické nebo napiiklad v oblasti sportovni.

V neziskovych organizacich je nezbytnou soucasti dennodenni cinnosti vyuZiti
marketingové komunikace. Vyuziti marketingu je hlavné z divodu konkurenéniho boje
podobnych organizaci, ale rovnéz v boji 0 zakazniky, klienty nebo také samoziejmé v boji o
poskytovatele finan¢nich zdrojt. Odliseni od konkurence je mozné prave diky marketingove

komunikaci a specifickym marketingovym nastrojam.

Jsou to pravé organizace pusobici v oblasti podpory sportovani déti a mladeze, které maji
Vv této dob¢ nelehky ukol. Diky soucasnym trendiim v digitdlnim svété panuje u rodict déti
a mladeze, ale také u ucitell télesné vychovy, détskych 1ékait a v neposledni fadé také u
sportovnich klubt a trenéri déti mladeZe obava z nezajmu o sportovani v té mife, aby si déti
a mladez uvédomovala existenci sportu a dulezitost sportovnich aktivit pro jejich osobni
Zivot. Pro organizace, kluby a spolky poskytujici sportovni aktivity mize byt nezajem ze
strany déti a mladeze velkou hrozbou, ale z&roven také ptilezitosti, a to obzvlast tehdy,
pokud maji ve svych fadach kvalitni trenéry déti a mladeze, kteti dokazi sou¢asnou mladou

generaci zaujmout.

Bakalatska prace se zaméti na analyzu komunikace projektu Den trenérii mladeze neziskové
organizace Diky, trenére, poskytujici sluzbu v oblasti sportu, vychové a trénovani déti. Prace
navazuje na autorovu ro¢nikovou praci. Primarni vyzkumnou metodou je kvalitativni
vyzkum formou polostrukturovaného osobniho nebo telefonického rozhovoru s trenéry
mladeze. Soucasti praktické Casti prace jsou analyzy SWOT a PEST daneho projektu
organizace. Cilem bakalarské prace je nalézt odpovédi na otdzky, jaka je soucasna
marketingova komunikace projektu Den trenérii mlideze na zékladé realizovaného
vyzkumu, analyz, rozhovori a monitoringu aktudlni komunikace a piipadné také uréit, jak

zlepsit ¢i rozsitit sou¢asnou formu komunikace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V teoretické ¢asti bakalaiské prace je na zakladé nastudovani odborné literatury a
internetovych zdroji objasnéna jak zékladni typologie neziskovych organizaci, tak rovnéz
ptiblizena charakteristika neziskovych organizaci vyvijejicich své aktivity v oblasti sportu.
Dale je pozornost vénovana komunikaci v neziskovém sektoru, marketingu, kvalitativnimu

vyzkumu, interview, SWOT analyze, PEST analyze a sbéru dat.

1.1 Neziskové organizace (zakladni ¢lenéni)

Neziskové organizace lze délit rizné. V nasledujicich textech je ptedstavena rozdilna

klasifikace organizaci pro pochopeni souvislosti a fungovani neziskovych organizaci.

Zakladni rozdéleni neziskovych organizaci je na:

e nestatni (nevladni),

e statni (vladni). (Hejdukova & kol. 2018, s. 28-29)

Dalsi rozd€lenti je dle:

e zdroju financovani — zdroje financovani mohou byt z vladnich dotaci (z dani a
grantll) nebo dobrovolnickych ptispévki ¢i dal§ich zdroja,

e druhu vyrobku ¢i sluzby — pokud organizace vyrabi hmotné vyrobky, poskytuje
skutecné sluzby ¢i chce zménit néjaké chovéani lidi (patii sem napf. kampané
zaméfené proti koufeni),

e organizacnich forem — organiza¢ni forma miize byt darcovska (organizace piijima
finan¢ni a nefinanc¢ni dary, coz tvofi jeji hlavni ptijem), dale komercni (organizace
inkasuje platby za své sluzby), vzdjemna (organizaci fidi pfedevsim jeji uzivatelé) a

podnikatelska (organizaci fidi profesionalni managefi). (Hannagan 1992, s. 39-41)

Podle globalniho charakteru se déli na: (Hejdukova & kol. 2018, s. 19-21)
e organizace vefejné prospésné — jejich hlavnim cilem je uspokojeni potieb
spolec¢nosti,
e organizace vzajemneé prospeéSné — cilem téchto organizaci je uspokojeni potieb ¢lenti

organizace €ili omezeného okruhu osob.

Rozdéleni dle zakladatelti: (Hejdukova & kol. 2018, s. 19-21)
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e vladni instituce,
e domacnosti,
e podnikatelské subjekty,

e cirkve a ndbozenské spolecnosti.

Dale na:
e vefejnopravni neziskové organizace — zaklada je verejny sektor a jsou financovany
z vetejnych rozpocti (kraji, obcemi, piispévkovymi organizacemi, organiza¢nimi
slozkami atd.),
e soukromopravni neziskové organizace — mize je zalozit nebo zfizovat jiny subjekt
nez subjekt, ktery patii do vefejného sektoru (domacnosti, podnikatelsky subjekt

atd.). (Hejdukova & kol. 2018, s. 19-21)

1.1.1 Nestatni neziskové organizace

Nestatni neziskové organizace tvoii u nas nemalou skupinu neziskovych organizaci. Ztizuji
je soukromé subjekty a upravuji je jiné pravni predpisy, nez jak je tomu v ptipad¢ vladnich
neziskovych organizaci. Tento druh neziskovych organizaci se podili na zajisténi vefejnych
statkll, a predev§im smiSenych ¢i soukromych statkd, které maji pozitivni externalitu. Ve své
nabidce maji sluzby, které jsou poskytovany v zdjmu vetfejného sektoru nebo by mély
vefejnému sektoru primarné patfit. (Hejdukova & kol. 2018, s. 28-29)

V praxi spolu organizace z veiejného neziskového a soukromého neziskového sektoru
spolupracuji pti poskytovani sluzeb. Mezi neziskovymi organizacemi vzniké konkurencni
prostiedi, diky kterému se zvySuje kvalita jednotlivych poskytovanych sluzeb a dochazi také
diky tomu k efektivnéjsimu fizeni neziskovych organizaci. (Hejdukova & kol. 2018, s. 28—
29)

Za nejdulezitéjsi nestatni neziskové organizace lze povazovat:

e spolky,
e (stavy,
e fundace,

e zajmova sdruzeni pravnickych osob,

e politické strany,

e obecné prospesné spolecnosti (plisobi napt. v oblasti Skolstvi, kultury, zdravotnictvi,
socialni péce)

e registrované cirkve a naboZenské spolecnosti,
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e Skolské pravnické osoby,

e odboroveé organizace. (Hejdukova & kol. 2018, s. 28-29)

Legislativa
Velkou ¢ast nestatnich neziskovych organizaci je mozné dle nového obcanského zakoniku
definovat jako korporaci. Podle nového ob¢anského zakoniku se da za korporaci oznacit
pravnickd osoba, kterd vytvaii spolecenstvi osob. Korporaci mlze tvofit i jen jedna
pravnicka osoba, kterou tvofi jen jeden, jediny ¢len. (Hejdukova & kol. 2018, s. 28-29)
Nejdulezitéjsi pravni predpisy, které upravuji fungovani nevladnich neziskovych organizaci
U nas:

e zékon €. 89/2012 Sb., oblansky zakonik (novy),

e zakon ¢. 3/2002 Sb., o svobodé¢ nabozenského vyznani a postaveni cirkvi a

nabozenskych spolecnosti,

e zakon €. 424/1991 Sb., o sdruzovani v politickych stranach a v politickych hnutich,

e zédkon ¢. 341/2005 Sb., o vetejnych vyzkumnych institucich,

e zakon ¢. 561/2004 Sb., skolsky zakon,

e zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. (Hejdukova & kol. 2018, s. 28-29)

1.1.2 Statni neziskové organizace

Statni neziskové organizace zfizuji instituce vetejného sektoru. Jejich tikolem je zajistit pro
obyvatele vefejné sluzby, jenz maji formu Cistych ¢i smiSenych vefejnych statki. U nas maji

dilezitou roli organizac¢ni slozky a ptispévkové organizace.
Legislativa
Fungovani vladnich neziskovych organizaci u nas upravuje:

e zakon ¢. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech a o zmén¢ souvisejicich zékont,

ve znéni pozd¢jsich predpist,

e zakon ¢. 250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech uzemnich rozpoétt, v platném
znéni. (Hejdukové & kol. 2018, s. 26-29)

O -vr]v]

Organizac¢ni slozky vznikaji na zaklad¢é rozhodnuti ptislusSného ustiedniho organu, jenz je

organiza¢ni slozkou. Mohou byt ziizeny na urovni statu, nebo na drovni Uzemnich
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samospravnich celkli. Pro fungovani organizacnich slozek na urovni stitu i izemnich
samospravnych celkii je charakteristické, Zze nemaji svou vlastni pravni subjektivitu.
Organizacéni slozka statu je zfizena dle rozhodnuti Gstiedniho organu statni spravy, jenz ma
formu opatieni. Soucast rozhodnuti tvofi zfizovaci listina. V nékterych piipadech mize byt
organizac¢ni slozka ziizena i1 dle zvlaStniho zdkona. Organizac¢ni slozka wzemnich
samospravnych celkli vznika dle rozhodnuti ptislusného organu (mtize jim byt zastupitelstvo
obce ¢i kraje). Vykonnym organem je v tomto pfipad¢ ztfizovatel, pod jehoz jménem
organiza¢ni slozka hospodafi. (Hejdukova & kol. 2018, s. 25-28; Statni neziskoveé

organizace 2020)

Evr % ] r H

Ptispévkové organizace mohou byt ziizeny na statni rovni, nebo na urovni uzemnich
samospravnich celkl. Celkovy rozsah, plisobnost a struktura neziskovych organizaci je tak
obsahla, ze maji ptispeévkové organizace svou samostatnou pravni subjektivitu. Pfispévkové
organizace jsou pravnické osoby, ale také ucetni jednotky. (Hejdukova & kol. 2018, s. 26—
29)

Hlavni ¢innosti ptispévkové organizace jsou takové aktivity, které stanovuje jeji zfizovatel.
Hospodaieni ptispévkové organizace vychazi vzdy z platného rozpoctu, ktery se musi
sestavovat jako vyrovnany. Piispévkova organizace ma k dispozici vlastni financni
prostfedky, které ziskala na zakladé své Cinnosti, dale prostfedky, které pfijala rozpoctu
ziizovatele, od svych fondu, finanéni dary, prostiedky ziskané z Narodniho fondu a ze
zahrani¢i. Dale také mohou piispévkové organizace zadat a dostavat dotace a granty.
Ptispévkova organizace musi hospodafit tak, aby si nezhorsila sviij hospodaisky vysledek, a
proto neni mozné, aby se zavazovala uhradit to, co neni kryto stanovenym rozpoc¢tem. (Statni

neziskové organizace 2020)

Piispévkova organizace tvofi penézni fondy, kam patii rezervni fond, investicni fond, fond
odmén, fond socialnich a kulturnich potfeb. Zustatky z uvedenych fondu se vzdy pievedou
do roku nasledujiciho. Piispévkova organizace se musi snazit plnit stanovené ukoly, a to
hospodarné a takovym zplsobem, aby dodrzela stanovené finan¢ni vztahy ke statnimu
rozpoctu. Financni prostfedky je mozné vyuZzit pouze k t¢ém ucelim, ke kterym byly
stanoveny. Jeji hospodarsky vysledek tvori vysledek hospodateni z hlavni ¢innosti a zisk,

ktery byl vytvoten jinou ¢innosti po zdanéni. Pokud je vysledkem hospodateni ztrata, tak
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musi ziizovatel spolecné s prispévkovou organizaci jednat o tom, jakym zptisobem bude
ztrata uhrazena do konce piistiho rozpoctového roku. V piipadé poruseni rozpoc¢tové kazné
nasleduje odvod a penale, jenz jsou uhrazeny ptedevSim z rezervniho fondu. Jestlize
piispévkova organizace vykonava jinou ¢innost nez hlavni, tak musi byt rozsah ¢innosti a
pfedmét doplnén do aktualni zfizovaci listiny je§té¢ pfed tim, neZ se zacne tato Cinnost

realizovat. (Statni neziskove organizace 2020)

1.2 Neziskové organizace v oblasti sportu

Neziskové organizace v oblasti sportu jsou takové subjekty, které vykonavaji ¢innost dle
zdkona ¢. 89/2012 Sb. (novy obcansky zékonik). Hlavni ¢innosti téchto neziskovych
organizaci je sportovni ¢innost, ktera je uvedena ve stanovach organizace. Kazda organizace

musi fungovat v souladu s podminkami zakona.

1.2.1 Sportovni kluby a télovychovné jednoty

Sportovni kluby (SK) a télovychovné jednoty (TJ) jsou zalozeny dle zdkona ¢. 89/2012 Sb.
(novy obcansky zakonik). Jsou to spolky s celostatni piisobnosti, kterd maji za kol zajistit
a provozovat sport a pohybové aktivity lidi. Jedna se o zakladni organizac¢ni ¢lanek
sportovnich svazl a zastfeSujicich sportovnich organizaci. Té€lovychovné jednoty vznikaly
diive nez sportovni kluby. Sportovni kluby a t€lovychovné jednoty jsou zakladni organiza¢ni
&lanky Ceské unie sportu. Z velké ¢asti jsou vedeny dobrovolniky plnici zakonné povinnosti
a nesouci zodpovédnost za svou ¢innost. VSichni dobrovolnici jsou vyskolenymi cviditeli a
trenéry. Sportovnimi organizacemi jsou napiiklad fotbalové kluby. (Grexa & Strachova

2018, s. 210; Ceska unie sportu 2020)

Okresni sdruzeni CUS jsou samostatné pravni subjekty, které byly zaloZeny télovychovnymi
jednotami nebo kluby v okrese. Jejich fungovani upravuje zakon ¢. 89/2012 Sb. (novy
obcansky zakonik). Na tzemi okresu se ztohoto divodu sdruzuji sportovni kluby a
télovychovné jednoty, jez maji o ¢lenstvi dobrovolné zajem. Okresni sdruzeni maji vlastni

majetkovou zodpovédnost, ktera vychézi z jejich stanov. (Ceska unie sportu 2020)

1.2.2 Sportovni svazy a asociace

Narodni sportovni svazy jsou charakterizovany jako samostatné zapsané spolky, které
sdruzuji pravnické ¢i fyzické osoby (tj. oddily, kluby atd.). Upravuje je zdkon ¢. 89/2012
Sb., obéansky zakonik (novy) a smérnice CUS. Sportovni svazy maji za tkol spravovat a

organizovat ¢innost v ur¢itém sportu na izemi naseho statu. Jejich tikolem je dale hgjit zdjmy
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svych ¢lenti a nést odpovédnost za piipravu na reprezentaci a reprezentaci Ceské republiky.
Jejich ¢innost a vnitini struktura je zakotvena ve stanovach. Sportovni svazy a asociace jsou
zpravidla ¢lenem zastfesujicich sportovnich ¢i mezinarodnich organizaci (napt. Svazu lyzait
Ceské republiky, Ceskomoravsky fotbalovy svaz, Ceské svaz ledniho hokeje apod.). (Grexa
& Strachova 2018, s. 212; Narodni sportovni svazy 2020)

Narodni sportovni svaz je zapsanym spolkem. Pti zalozeni spolku se postupuje podobné¢ jako
v piipad¢ sportovniho klubu. Od klasického sportovniho spolku se odliSuje zejména
celostatni ptisobnosti, dale obsahem ¢innosti a tim, Ze je ¢lenem evropskych a svétovych
federacich. Dulezitou podminkou narodnich sportovnich svazii je podpis Antidopingové

charty. (Narodni sportovni svazy 2020)

1.2.3 Organizace s celostatni ptisobnosti

Tyto organizace vyviji svou ¢innost t¢émét ve vSech krajich naSeho statu. NejveEtsi stfeSni a
servisni sportovni organizaci u ns je Ceska unie sportu, z. s. (zkratka CUS). Tato organizace
vznikla dne 27. dubna 2013, a to diky transformaci a zméné nazvu CSTV (.
Ceskoslovensky svaz télesné vychovy a sportu). Clenem CUS jsou narodni sportovni svazy,
sportovni kluby a télovychovné jednoty. Jedna se o obcCansky otevienou, nezavislou,
nepolitickou a demokratickou organizaci. Subjekty, které jsou ¢lenem Ceské unie sportu,
maji samostatné pravni postaveni, majetek a ¢innost. CUS je soucasti Ceského olympijského

vyboru a Evropského sdruzeni nevladnich sportovnich organizaci. (Co je CUS 2020)

CUS ma tvofit optimalni podminky k provozovani sportovni &innosti, jez se uskute¢iiuje ve
sportovnich klubech, télovychovnych jednotach a narodnich sportovnich svazech. Dale
poskytuje sluzby jejim organiza¢nim ¢lankiim a organizacim ptisobicim v ramci sportovniho
prostiedi naSeho statu. Napomaha zajistit financovani sportovnich ¢innosti svym zakladnim
organiza¢nim ¢lanktim. Podporuje, organizuje a provozuje vSechny sportovni ¢innosti. (Co

je CUS 2020)

Nejvyssim orgdnem je valna hromada, jejimiz ¢leny jsou zastupci narodnich sportovnich
svazil a zastupcti SK ¢&i TJ. Valna hromada se setkava zpravidla jednou za rok. (Co je CUS

2020)

1.3 Komunikace v neziskovém sektoru

Marketingovou komunikaci se v neziskovém sektoru rozumi informovani a piesvéd¢ovani

cilovych skupin, pomoci ¢ehoz se organizace snazi naplnit své marketingové cile.
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Nejcastéji pouzivané slozky komunikaéniho mixu jsou:
e 0sobni prodej,
e public relations,
e podpora prodeje,
o direct marketing,
e event marketing a sponzoring,
e reklama. (Karlicek a kol. 2016, s. 17)

1.3.1 Komunikaé¢ni nastroje

Osobni prodej

Osobni prodej je proces, ktery ovliviiuje prodej vyrobku ¢i sluzby cilové skupiné. Vyhodou
osobniho prodeje je pifimy kontakt se zdkaznikem/spotiebitelem. Diky osobnimu kontaktu
je mozné piizpusobit sdéleni zdkazniklim/spotiebiteliim a ziskat od nich rychlou zpétnou
vazbu. Vyuziva se pifi komunikaci s darci, donatory nebo koncovymi zakazniky.
V neziskovém sektoru se vénuji osobnimu prodeji zejména fundraisefi. Ukolem
fundraisingu je ziskavat zdroje na fungovani neziskové organizace. Bez fundraisingu by
vétSina organizaci pusobicich v oblasti sportu nemohla existovat. Fundraising obsahuje
celou fadu postupti a metod, kterymi se daji financni prostiedky ziskavat. Jak jiz bylo
zminéno, fundraisingu se vénuji fundraisefi. To jsou lidé, kteti se snazi oslovovat jednotlivce
nebo firmy, aby podpofili ¢innost dané neziskové organizace. Cim vice subjektii fundraiser
oslovi, tim ma vétsi Sanci na uspéch. Kazdy fundraiser mé svou metodu a postup, jak
kontaktuje darce, a jak s nimi pracuje. Kromé toho ma zpracovany fundraisingovy plan, se
kterym pracuje. (Vastikova 2014, s. 230-233; Sedivy & Medlikova 2012, s. 34-35)

Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing vyuziva pfimé marketingové kanaly k tomu, aby
bylo mozné komunikovat se zdkazniky/spotiebiteli. Do kanali pfimého marketingu se fadi
emailova komunikace, telemarketing, brozury atd. (Vastikova 2014, s. 231; gedivy &
Medlikova 2012, s. 34-35)

Event marketing a sponzoring
Event marketingem se organizace snazi diky emocim upoutat pozornost potencialnich
spotiebitelti/zakaznikl. Emoce a zéazitky maji vyvolat ve spotiebitelich/zdkaznicich

psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované realizaci rtiznych akci, které maji
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pozitivni vliv na image organizace. (Vastikova 2014, s. 143—-144) Sponzoringem se rozumi
vyhodny vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Sponzor poskytuje vybrané neziskove
organizaci sponzorské dary (finan¢ni i nefinan¢ni) na jeji ¢innost. Sponzoringem si obé
strany plni stanovené cile. Sponzorovana organizace ma diky sponzorskym dartim moznost
realizovat své aktivity a sponzor tak zvySuje povédomi o znacce a posiluje tim také image
firmy. Sponzorstvi se miize tykat zaptjceni n¢jaké véci, poskytnuti véci apod. Sponzoii
ocekavaji protisluzbu nebo zpétnou vazbu, zatimco darce za sviij dar nic neocekava. V tom
je hlavni rozdil mezi sponzoringem a darem. (Hejdukova & kol. 2018, s. 100-150; Vastikova
2014, s. 138)

Reklama

Reklamou se rozumi placena forma komunikace s cilovou skupinou. Diky reklamé je mozné
prezentovat zajimavym zpusobem produkt ¢i sluzbu a plsobit tak na vSechny smysly
Clovéka. Reklama mutze byt v TV, rozhlasu, tisku, na internetu, socialnich sitich,
billboardech atd. Pro neziskové organizace jsou nejvétsim problémem naklady na reklamu.
Nékteré komeréni spolecnosti dnes nabizi neziskovym organizacim reklamu/propagaci
zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Tento dobry skutek je pro komeréni organizaci
prostfedek ke zviditelnéni se. V dne$ni dobé je diilezité umét komunikovat tak, aby se zprava
dostala k t¢m, komu je sd¢lovana, tedy k cilové skupiné. Reklama tedy musi byt konkrétni,
srozumitelnd, jednoduchd, musi obsahovat argumenty. Dale je dilezité, aby cilila na
konkreétni skupinu a byla z hlediska hlavniho cile dobfe nacasovana. (Vastikova 2014, s.
230)

Public relations

V neziskovém sektoru hraje public relations podstatnou roli. Typickym ptikladem je, pokud
zastupce neziskové organizace vystoupi Vv né&jakém televiznim pofadu. Pravé to udéla
mnohem vice neZz investované penize do reklamy. Hlavnim cilem PR neziskovych
organizaci je ziskat podporu od vefejnosti, informovat vefejnost o své ¢innosti, zlepsit si

image, komunikovat s vefejnosti atd. (Vastikova 2014, s. 230)

Komunikace na internetu
Dnes hraje internet velmi dilezitou roli. Webové stranky organizace, jeji Facebook nebo
Instagram jsou zdrojem informaci a organizace ma moznost se na nich prezentovat. Jsou to

vyborné nastroje pro komunikaci s podporovateli organizace, jejimi darci ¢i klienty. Kdo
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tyto nastroje nepouziva, t€zko si v dnesni dobé bude budovat dobré¢ jméno a znacku. Na
webovych strankach by neméla chybét vyrocni zprava v¢. finan¢ni zpravy, dale informace o
pracovnicich, déarcich, klientech, reference, ziskana ocenéni nebo certifikace, dosazené
uspéchy, eticky kodex organizace, aktudlni zakladaci listina, moznost, jakym zplisobem lze
organizaci podpofit apod. (Vastikova 2014, s. 231; Sedivy & Medlikova 2012, s. 34-35)
Kazda organizace by se mé¢la uméet zamyslet nad tim, jakym zptsobem navazovat dalsi
kontakty a vytvofit znich dlouhodobé vztahy. Pfedev§im mladi lidé jsou otevieni
k vyuzivani novych technologii v komunikaci a maji radi moznost dialogu prostiednictvim
socialnich siti. Organizace by toho méla umét vyuzit a rozhodnout se, které socidlni sité bude
vyuzivat. Nejcasteji se vyuziva Facebook ¢i Twitter pro komunikaci s darci, pfiznivei a
vetejnosti. Pro sebeprezentaci je vhodnym kanélem YouTube a top management organizace
by mél vyuzit profesni sité jako je LinkedIn. S komunikaci na socialnich sitich vSak souvisi
také rizika, na ktera je potfeba myslet. Vzdy je diilezité nastavit si, jakym zptsobem se bude
na socidlnich sitich komunikovat, jak reagovat na negativni zpétnou vazbu atd. (Vastikova

2014, s. 231)

Tisténé materialy

Na znacku, image a dobré jméno maji vliv 1 tiskoviny, které organizace vydava. Tyto
tiskoviny se daji rozd¢lit na interni a externi materialy. Do internich materialt se fadi vizitky,
hlavickové papiry, smlouvy, objednavky, dale také faktury, vydané newslettery. Externim
materidlem jsou informacni a propagacni tiskoviny, Casopisy, vydané vyrocni zpravy,
brozury apod. Vzdy je dilezité, aby byly tyto materidly obsahové spravné, funkéni a
praktické. (Sedivy & Medlikova 2012, s. 34-36)

1.4 Marketing v neziskovych organizacich

»Marketing neziskovych organizaci musi byt tedy zaméfen na vytvofeni, udrzeni nebo
zménu postoju a vztaht cilového publika k organizaci.© (Vastikova, s. 210) Marketing hraje
Vv neziskovém sektoru klicovou roli. Pro neziskové organizace znamena marketing
uspokojeni pozadavkli zdkaznikd. Neziskové organizace se zabyvaji predevSim
poskytovanim vefejnych sluzeb a nesou odpovédnost za hospodarné a efektivni vyuziti
ziskanych finan¢nich zdroji. Marketing je v neziskovém sektoru povazovan za cilené
chovani, které je pro neziskovou organizaci podstatnou aktivitou fizeni, jenz sméfuje na

vSechny urovné jeji Cinnosti. Neziskové organizace by se mély pravidelné vénovat
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prizkumu trhu, aby zjistily, o co ma vefejnost zajem, a jaké jsou jeji potieby. Dle ziskanych
informaci by se mély snazit o to, aby dokazaly spravné¢ identifikovat a predvidat potieby
zakaznikll a dokazaly jejich prani uspokojit. Vetejnost by se méla pravidelné seznamovat
sakcemi a naplni Cinnosti organizace, a také s dosavadnimi, dosazenymi vysledky.

(Hannagan 1992, s. 39-41)

Neziskové organizace musi umét specifikovat, kdo jsou jeji zédkaznici, jestlize pro né¢ maji
zlepsit své sluzby. VétSina neziskovych organizaci musi umét vyvinout ¢innost v riznych
smérech, jelikoz lidé, ktefi za sluzbu plati ¢i ji pfijimaji, nemusi byt jejimi jedinymi
zakazniky. Existuji subjekty, které maji tu moc rozhodovat o tom, zda neziskova organizace
obdrzi prostiedky do rozpoctu a v jaké vysi. Patii mezi n€ spravni rada, vladni organ, mistni
samosprava, statni sprava ¢i ur¢ita zajmova skupina. Tyto subjekty mohou, ale nemusi
vyuzivat sluzeb organizace. Zajima je vSak vzdy ucinnost, vykonnost a kvalita odvedenych
sluzeb zadkaznikiim. Vykonnost organizace je podstatnym kritériem pro stanoveni vyse
prosttedkd, které neziskova organizace obdrzi. Vydané tiskové zpravy, vyrocni zpravy,
propagacni materidly atd., maji Casto pfesvédcivy charakter. Neziskové organizace se jejich
prostfednictvim snazi ukazat, Cemu se vénuji, jak ziskaly a jak naloZily s obdrzenymi
finan¢nimi nebo piipadné nefinancnimi prostfedky. Marketing a schopnost pracovniki
marketingu piesvédcit dondtory a dérce jsou v neziskovém sektoru podstatnou ¢innosti.
Donatory a darce je mozné oznalit za zdkazniky v tom smyslu, Ze pocituji uspokojeni

z toho, ze vidi vysledky prace té organizace, kterou podporuji. (Hannagan 1992, s. 32-33)

Pro neziskovou organizaci je podstatné dostavat pravidelnou zpétnou vazbu a zjistit tak, co
délat Iépe nebo jaké nové sluzby zacit poskytovat. Pro zdkazniky je vzdy diilezitd kvalita
poskytované sluzby. Marketing je v neziskovych organizacich odlisSny. Rozdilnost
podminek marketingu v ruznych neziskovych organizacich existuje predevsim v myslich
zam¢&stnancl organizace neZz v mysli vefejnosti. Koncepce marketingu v jednotlivych
organizacich se odviji od poctu zaméstnancli a orientaci na zdkaznika. D4 se tedy
konstatovat, ze mize byt motivace neziskové organizace jakakoliv, ale za zékladni rys

marketingu se povazuje zpusob jejiho mysleni. (Hannagan 1992, s. 39-41)

Marketing neziskovych organizaci se zaméfuje na dvé hlavni cilové skupiny, a to na:
e donatory — jedna se o firemni darce, individualni darce, stat atd.,

e uzivatele/zakazniky. (Hannagan 1992, s. 39-41)
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Neziskova organizace se nezamétuje jen na poskytovani sluzeb zakaznikiim. Dulezité pro ni
je, aby nebyl jeji zadkaznik jen uzivatelem, ale také aktivnim spolupracovnikem. Pravé proto
je nezbytné vytvofit vhodnou marketingovou strategii, kterd pomutze ziskat organizaci
finan¢ni prostiedky. Zavadéni marketingu je v neziskoveé organizaci dlouhodobou zalezitosti
a muze trvat fadu let, nez se s nim vSichni z organizace sziji. Marketingové aktivity musi byt
V neziskovém sektoru vnimany pozitivn€ vSemi Cleny organizace, aby organizace dokazala

efektivné plnit svij ucel. (Vastikova 2014, s. 208-210)

Marketing si v neziskovém sektoru zada zohlednéni urcitych zvlastnich charakteristik, a to:
e ekonomické — marketing se vyuziva v téch organizacich, kde jsou poskytovany
sluzby, programy nebo myslenky, tedy aktivity negenerujici zisk,
e socidlni — marketing se pouziva v organizacich, jejichz tkolem je uspokojeni
spolecenskych zajmu (napt. kampané na boj proti drogam, koufeni atd.),
e legislativni — marketing se vyuziva v soukromych institucich (napf. nadace) a

vetejnych (statni administrativa). (Vastikova 2014, s. 208-210)

1.4.1 Cilovy trh a chovani zakazniku

V neziskovém sektoru vytvaii cilovy trh rizné socidlni skupiny, se kterymi je nezbytné, aby
marketingovy specialista spolupracoval. Jednd se o klienty neziskovych organizaci, dale o
jeji dodavatele, ufedniky, finanéni trhy, reklamni agentury, donatory, vetejnost ¢i sponzory.

(Vastikova 2014, s. 208-210)

Neziskové organizace maji rizné zdkazniky. Mohou to byt jednotlivci, ale také rodiny,
firmy, organizace nakupujici zbozi ¢i vyuzivajici poskytované sluzby. Zéakaznici se lisi
vekem, vysi dosazeného vzdélani, piijmem, vkusem i mobilitou. Pravé z toho divodu je
podstatné umét rozliSit rizné typy zdkaznikli, umét se na né orientovat a vytvofit pro né
takové sluzby, které jim uspokoji potieby.
Zékazniky ovliviiuje:

e prostiedi — ekonomika statu, technologicky pokrok, politika, kultura,

e trh — produkt, cena, misto prodeje, propagace. (Hannagan 1992, s. 38-40)
Tyto faktory maji vliv na atraktivitu produktu ¢i sluzby. Kazdy zékaznik ma néjakou potiebu
a marketing ma za ukol umét tyto potieby uspokojit. To plati pro neziskové organizace, ale

1 pro organizace ze soukromého sektoru. Neziskové organizace usiluji o plnéni zdkladnich
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potieb. SnaZzi se zajistit socidlni potifeby svych klientd, a to naptiklad donaskou obédi ¢i
nakupli osobam starsim, nemocnym nebo imobilnim. Hlad a Zizen se snazi uspokojit diky
zajisténi dodavky vody ¢i potravin (napf. formou potravinové sbirky, ktera pomaha tém,
ktefi se ocitli v nepfiznivé situaci). Sluzby policejnich sborti nebo vojenskych sil pecuji o to,
aby byla uspokojena potfeba ochrany a jistoty obcand. Pocit jistoty davaji obcaniim
zdravotnické sluzby a socidlni sluzby podporuji soundlezitost. Darcim a donatoram

uspokojuji neziskové organizace potiebu sebeocenéni. (Hannagan 1992, s. 38-40)

1.4.2 Hlavni tloha marketingu

Za nejdilezitéjsi ¢innosti marketingu se povazuje:
e analyza trhu — tedy analyza klientd, ale i potencialnich darcti, patii sem také analyza
silnych a slabych stranek organizace, dale analyza makroprostfedi, jenz je

vychodiskem pro urceni cilii neziskové organizace (fadi se sem SWOT analyza),

e segmentace trhu a volba cilovych skupin — segmentace trhu a cilovych skupin, se
kterymi bude neziskovéa organizace spolupracovat a komunikovat,

o charakteristika pozice neziskové organizace s ohledem na jeji konkurenci,

e vytvofeni planu, ktery se bude zaméfovat na uspokojeni potieb cilovych skupin
neziskové organizace, a to dle zdrojii a moznosti organizace,

e vybér optimalni marketingové strategie — jedna se o nastaveni prvkt marketingového
mixu tak, aby doslo k dosaZeni stanovenych cili. Organizace si nastavuje produkt,
cenu, distribu¢ni kandly, zpGsoby komunikace, lidi, materiadlni prostiedi, ale 1
celkovy proces poskytovani sluzeb. Aby bylo mozné dosdhnout stanovenych cilii
neziskové organizace, tak je vhodné zamyslet se nad tim, zda by nebylo na misté
zatadit do prvki marketingového mixu jeSté¢ partnerstvi, jenz se vyuziva
v marketingu mést a obci.

o vybér dobrovolnikli — vybér a péce o dobrovolniky, kteti se podili na realizaci
programu organizace,

e zavedeni programil a strategie do praxe,

e kontrola plnéni vytyCenych cili a jejich piipadna aktualizace, pokud nejsou

stanovené cile relevantni. (Vastikova, s. 208-210)
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Marketing se Vv neziskovém sektoru zaméfuje velmi Casto na image, kterou si tvori
organizace smérem k vefejnosti a na dobrou povést, ze které ma organizace potéSeni. Image
organizace je nehmatatelny faktor, ktery vychazi z nazorti okoli na ni a na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Image organizace je soubor myslenek, dojmul a predstav, které o ni
vefejnost ma. Vytvofenou image je velmi naro¢né zmenit, jelikoz lidé jsou vybiravi, jestlize
se jedna o ziskané informace. Vefejnost zejména véfi tomu, cemu chee veErit, nez aby si

ov¢tila, Ze jsou ziskané informace pravdivé. (Hannagan 1992, s. 36-40)

1.4.3 Nové trendy marketingu v neziskovém sektoru

Influencer marketing

Pro neziskovou organizaci miize byt pfinosné, kdyz se spoji se znamym influencerem. Jedna
se o druh marketingu, ktery je realizovan na socialnich sitich. Influencefi jsou lidé, ktefi maji
Uzky vztah s cilovou skupinou, se kterou pravidelné komunikuji. Z provedenych prizkumi
vyplynulo, ze jen 1 % lidi z nové generace véfi reklamam. S influencery je to jinak. Ve
vétsing piipadd veéti lidé tém influencertim, které sleduji. Zajimaji se o to, co na socialnich
sitich prezentuji, v¢etné propagovanych produkt a sluzeb. I z tohoto divodu pomaéhaji
influencefi organizacim s oslovenim potencialnich zakazniku/spotiebiteld.

Organizace by si méla nejprve definovat cile dle SMART, mély by tedy byt:

- S —specificke,

- M —méritelné,

- A —dosazitelné,

- R —relevantni,

- T-c¢asové vymezené. (Rozmach influencer marketingu: Co vSechno zahrnuje strategie?

2020)

Nejprve je dalezité definovat si cilovou skupinu. Bez té totiz nemuze byt kampan GspéSna.
Nasledné je vhodné najit si vhodného influencera, ktery bude v souladu se stanovenymi cili
organizace a pomize organizaci oslovit vhodné lidi. Influencery je mozné specifikovat dle
poctu sledujicich nebo dle druhu (influencefi na Instagramu, Youtubefi, atd.). Po nalezeni
vhodnych influencerd je nutné je oslovit a domluvit se s nimi na podminkach spoluprace.
Organizace by se také mé¢la zamyslet nad obsahem kampané. Nékdo chce pouze zvysit
povédomi o své organizace, jiné neziskové organizace chtéji zvysit prodej svych vyrobkua
nebo ziskat vice zdkaznikl. (Rozmach influencer marketingu: Co vSechno zahrnuje

strategie? 2020)
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YouTube marketing

YouTube je nejvetsi socidlni sit’ na sveété, ktera se vyuziva pro sdileni videi. Thned po Google
je to druhy nejvétsi vyhledavac na svété. U nés vyuziva YouTube k propagaci cela rfada
firem. Nékteré neziskové organizace maji na YouTube i svilj kanal, kde je dulezity pocet
zhlédnuti, pfipadné ptichody na webové stranky organizace. Diky dobfe zpracovanému
videu ¢i reklamé& muze ziskat neziskova organizace fadu ptiznivct. Velkou vyhodou tohoto
kanalu je také to, ze je mozné videa kamkoliv vlozit na zaklad¢ zkopirovani jeho odkazu.
(Janouch 2014, s. 310)

YouTube marketing neni levnou zalezitosti, a proto by se meéla neziskova organizace
zamyslet nad tim, zda mé& smysl ho vyuzit. Do YouTube marketingu se muize pustit
neziskova organizace sama, nebo mtize spolupracovat s YouTube marketingovou agenturou.
Na YouTube je mozné realizovat kampani spolecné s Youtubery a dosahnout tak
stanovenych cili. Vzdy je vSak dilezité postupovat obezietné, aby kampan piinesla
predpokladané vysledky a naplnila oc¢ekavani organizace. U spoluprace s Youtuberem je
dulezité si nejdiiv nastavit své cile, o¢ekavani od spoluprace s Youtuberem, ale je nezbytné
uvédomit si také rizika spoluprace. Nasledné se s Youtuberem domlouvaji podminky
spoluprace. Sdéli se mu cile, zadani reklamni kampané a diskutuje se o tom, co se bude
v reklamni kampani sledovat a na jakou cilovou skupinu se bude kampan zaméfovat. Poté
je podstatné si urCit cenové rozmezi reklamni kampané a jeji ¢asovy ramec. Realizace
reklamni kampané muze trvat od 14 dnt, az po n€kolik mésicti. Spoluprace s Youtuberem

kon¢i vyhodnocenim kampané. (Reklamni kampané, 2020)

1.5 Marketing neziskovych sportovnich projekti

Marketing projektu je dalezity prostiedek, ktery slouzi k efektivnimu napliiovani predem
vymezenych cild. V kazdém projektu je dulezité, aby byly spravné vybrany a nastaveny
nastroje, které pfispéji k napliiovani cild, ale i rozpoctu, coz poté umoziuje jednodussi
realizaci projektu. Marketing ma vliv na GspéSnost projektu. (Bohacek 2013, s. 140—150)

Marketing sportovnich projektii se v dnesni dob¢& Casto spojuje s pojmy sponzoring a
sportovni reklama. Sponzoring se pouziva jako nastroj tematické komunikace. Fyzicka ¢i
pravnicka osoba vystupuje v pozici sponzora a napomahd neziskové organizaci, aby
zrealizovala svou akci. Sponzorovand organizace pomaha sponzorovi, aby si splnil
prostiednictvim sponzoringu své komunikacni cile. Marketingové Cinnosti spojené se

sportovnimi udélostmi mohou byt rizné. Miuze se jednat o vyuziti sportovnich akci
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k propagaci produktu, sluzby nebo konkrétni organizace. Cilem marketingu mize byt
propagace akce ¢i propagace konkrétni lokality, kde se akce potada. (Bohacek 2013, s. 140-
150)

Marketingové aktivity usiluji o dosazeni zakladnich cilt, které jsou spojeny s:

e generaci zisku (ze vstupného, startovného apod.),

e marketingovou komunikaci (napt. sponzoring, propagace produktii),

e tvorbou komunity (propojenim fanouskt a sportovci),

e tvorbou partnerstvi (propojeni mezi divaky, sponzory). (Bohacek 2013, s. 140-150)
Marketingové aktivity jsou pro neziskové organizace dilezité a velmi potifebné. Uzivatelé
pozaduji informace, co za které ptispévky neziskové organizace vynaloZi a co uzivatelim

muze nabidnout.

1.6 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum ma za ukol odhalit neznamé skuteCnosti. Jeho ukolem je zkoumat
pficiny a vztahy. Zabyva se sbérem dat bez toho, aniz by byly nejprve uréeny zakladni
proménné. Za kvalitativni vyzkum se povazuje jakykoliv priizkum, ze kterého nelze vyvodit
zavery za pomoci statistickych metod ¢i dal§ich moznych zpisobli kvantifikace. Bézné
vybird vyzkumnik na zacatku téma vyzkumu, a poté ur¢i hlavni vyzkumné otazky. Otazky
je mozné ménit ¢i doplnovat v prubehu vyzkumu. Vyuziva se indukce, jakmile se nasbira
dostatek dat, tak se za¢ne hledat pravidelnost, ktera se v datech objevuje. Sbér a analyza dat
jsou dlouhodobého charakteru a probihaji souc¢asné. Béhem sbéru dat dochazi k postupné
analyze a prezkoumani zavéra. V ramci kvalitativniho vyzkumu se pracuje s nominalnimi
proménnymi (= proménné, kterym nelze pfiradit kvantita). (Novy & Surynek 2006, s. 256-
260; Hendl 2016, s. 50)

Za vyhodu kvalitativniho vyzkumu se povaZuje, ze jsou jevy zkoumany komplexné. Diky
vyzkumu je mozné ziskat diilezitd data a vzajemné souvislosti a navaznosti. Dalsi vyhodou
je, Ze se daji zkoumat jevy v pfirozeném prostredi a je mozné tak rychle reagovat na aktualni
podminky. Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu je, ze se nedaji vysledky zobeciiovat, ani
aplikovat do jiného prostredi. Nelze uskutecnit kvantitativni predikce a velmi tézko se daji
testovat hypotézy ¢i teorie. Analyza a sbér dat jsou Casové naro¢né a mnohdy se daji

vysledky jednoduse ovlivnit tazatelem. Tazatelé mohou travit kvalitativnim vyzkumem
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mnoho ¢asu (n€kolik hodin i let) a stat se diky tomu clenem komunity, kterou studuji, a poté
se s témi, které studuji spratelit. Diky tomu je pak velmi obtizné zistat za takové situace
objektivni. Tento typ vyzkumu ovliviiuje osobnost vyzkumnika, jeho presvédceni i

zkuSenosti. (Novy & Surynek 2006, s. 256-260; Walker 2013, s. 49-51)

Techniky kvalitativniho vyzkumu:
e pohovor,
e reprezentativni vzorky,
e piipadové studie. (Walker 2013, s. 37-38)

Metody kvalitativniho vyzkumu:
e pozorovani,
e texty a dokumenty,
e rozhovor,

e audio a videozaznamy. (Hendl 2016, s. 50)

1.7 Rozhovor

Rozhovor (interview) je metoda, ktera se pouziva ke shromazd’ovani dat a je zalozena na
verbalni komunikaci tazatele a respondenta. Obrovskou vyhodou rozhovoru je v porovnani
S jinymi vyzkumnymi metodami osobni kontakt, diky kterému je moZzné hloubéji proniknout
do ndzorii, motivli a postojii dotazovanych. U rozhovort je mozné monitorovat, jakym
zptisobem respondenti reaguji na pokladané otazky. Uspé&nost rozhovori je zavisla na

schopnostech tazatele a vytvorené atmosféfe béhem interview. (Chrastka 2016, s. 176)
Rozdéleni rozhovort:

e strukturovany,

e polostrukturovany,

e nestrukturovany. (Chrastka 2016, s. 176)
Strukturovany rozhovor

Jedna se o strukturovany rozhovor, ktery je realizovan dle otazek, které si tazatel piedem
ptipravil. Tazatel dodrzuje pfedem ptipravené otazky a jejich poradi. Tento zptisob se velmi

podoba dotaznikovému Setieni. Tazatel nesmi béhem rozhovoru ovliviiovat respondenta.
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Musi byt nestranny a nesmi davat najevo své postoje, nazory, zajmy nebo piresvédceni.
(Chrastka 2016, s. 176-180)

Polostrukturovany rozhovor

v v

schéma, které musi dodrzet. To vétSinou obsahuje okruhy otazek, kterym se bude rozhovor
vénovat. Pokud je potfeba béhem rozhovoru néco vysvétlit, je zde pro to prostor. U
polostrukturovaneho rozhovoru hraji dilezitou roli vnéjsi okolnosti (prostfedi, délka
rozhovoru atd.). (Chréstka 2016, s. 176-180)

Nestrukturovany rozhovor

Nestrukturovany rozhovor je metodou, ktera se velmi podoba béznému rozhovoru. Klade se
duraz na pfirozenost komunikace, ptijemnou atmosféru béhem rozhovoru a nenésilny
prubéh. Pfedem neni dana struktura rozhovoru, které by se musel tazatel striktné fidit. Vzdy
je nezbytné drzet se hlavniho tématu a otazky je mozné rozvijet podle toho, jak to vyplyne

ze situace. Rozhovor se plné pfizptisobuje dané situaci. (Chrastka 2016, s. 176-180)
Rozhovor mize byt realizovan k riznym pfilezitostem jako: (Mikulastik 2010, s. 137-158)

e vybérovy rozhovor — rozhovor jako pfijimaci pohovor,

hodnotici rozhovor — realizuje se pracovniky v pravidelnych intervalech (zpravidla

Ix ro¢né),

e motivaéni rozhovor — mé& za Ukol motivovat pracovniky Kk plnéni zadanych

pracovnich ukold,

e poradni rozhovor — pracovnici jsou dotazovani na nazory o organizaci, pracovni
podminky, moZnosti dosahovani cild, spokojenost v praci, odménovani apod.,
e informativni rozhovor — dotazy k vysledkim, zkusenostem a podminkam,

e rozhovor pii propousténi ze zaméstnani — vedouci se snazi zjistit, pro¢ nektefi

pracovnici odchazi z organizace. (Mikulastik 2010, s. 137-158)
P I
Pfipravou na rozhovor se ziskava mnoho vyhod. Pokud respondent vidi, Ze je tazatel na

rozhovor dobfte pfipraven, pravdépodobné se k nému bude chovat jako k tomu, s kym chce
travit ¢as. (Mikulastik 2010, s. 137-158)
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Prubéh ptipravy:
1. Vybér osoby

Volba respondenta nebo respondenti je ddna charakterem rozhovoru.
2. Shromazdéni informaci

Shromézdéni informaci o respondentovi, o cilech a zdmérech. Existuje cela fada zdroju, kde
se daji informace zjistit. Tazatel by si mél zjistit dostatek informaci o tématu, protoze se diky
tomu muze fundovanéji dotazovat. Tazatel tim také dava najevo, Ze si udélal ¢as na ptipravu

rozhovoru a ma dostateéné znalosti o tématu, o kterém se diskutuje.
3. Pftiprava prostiedi, ptiprava otazek

Diilezité je, aby mél tazatel ptipravené otazky a jejich potradi. Odpovédnost za priub¢h
dotazovani ma tazatel i dotazovany. Tazatel nese zodpovédnost za to, Ze je dodrzeno téma
rozhovoru, jeho ucel a méla by se také ovéfit pravdivost informaci. Kromé toho je nezbytné
dodrzovat ¢as uréeny k dotazovani a zaznamenavani rozhovoru. Dotazovany nese
zodpovédnost za to, Ze jsou jeho odpovédi na otazky jasné, pravdivé a presné. (Mikulastik
2010, s. 137-158)

Typy otazek v rozhovoru

Zde je uveden soupis otazek, které se pti rozhovoru nejcastéji pouzivaji:

e Otazky, které se vztahuji ke zkuSenostem ¢i chovani

Tyto otazky souvisi s aktivitami respondenta. Ukolem otazek je zjistit, co by dokéazal
vypozorovat tazatel, pokud by byl neustale v pfitomnosti respondenta a sledoval by ho.

Priklad otazky: Kdybych byl neustéale ve Vasi pfitomnosti, co bych vidél, Ze délate?
e Otéazky vztazené k nazortim

Tyto otdzky se zaméfuji na pochopeni kognitivnich a orienta¢nich procesi ¢loveka.
Odpovédi na tyto otazky dokézou vzdy objasnit, co si lidé mysli, jaké jsou jejich cile, touhy,
hodnoty, ptani, z4jmy a touhy. Ptiklad otdzky: Co si myslite o ...?

e Otéazky vztazené k pocitim

Jedna se o otazky, které se tykaji poznani emoci a pocitl lidi. Jsou zaméfeny na zkuSenosti

a prozitky Clovéka. Tazatel dostava prirozené odpovédi na to, co se déje nebo délo. Dilezité
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je, aby tazatel dokézal rozlisit, co jsou nazory ¢loveka, a kam az sahaji city a emoce. Piiklad

otazky: Co v této situaci citite?
e Otazky vztazené ke znalostem

Odpovédi na takto zaméfené otazky maji ukézat, jaké ma subjekt skute¢né znalosti.
Ptedpokladem je, ze jsou urcité véci zndmé. Nejde pouze o nazory ¢i pocity, ale o fakta

tykajici se konkrétniho piipadu.
e Otazky vztazené ke vnimani

Tyto otazky maji za ukol zjistit, co respondent vidé€l ¢i slySel. Odpovédi maji objasnit
stimuly, jimz respondent Celil. Ptiklad otdzky: Na co se Vas nadfizeni ptal, kdyz jste se spolu

potkali?
e Otazky demografické ¢i kontextoveé

Otazky jsou spojeny s identifika¢nimi charakteristikami ¢lovéka. Patii sem vék, vzdélani,
zamé&stnani, mzda/plat atp. LiSi se od znalostnich otdzek, jelikoZ souvisi s béZnymi

zalezitostmi. (Hendl 2016, s. 168-169)
Poiadi otazel

Patton tvrdi, ze neexistuji zddnd jasn€é dana pravidla pro fazeni otazek pii organizovani
rozhovoru. Z tohoto diivodu zde budou uvedeny pouze nékteré navrhy, jez vyplynuly ze
zkusenosti vyzkumnikii a vyuzivaji se ptredevsim v kvalitativnim, strukturovaném
rozhovoru. Na zacatek je vhodné pokladat otazky, které se tykaji neproblémovych
skutecnosti (tj. otazky tykajici se aktudlnich aktivit, zkuSenosti ¢i chovani ¢lovéka). Tyto
otazky podporuji respondenta, aby se vyjadioval popisné. V dalsi fazi rozhovoru se snazi
tazatel ziskat dulezité informace o interpretacich, nazorech ¢i popisech, které se vztahuji
K uritym c¢innostem nebo chovanim. V této casti jsou odpovédi podstatnéjsi, jelikoz
dotazovany si tyto ¢innosti piipomnél v piechozi ¢asti rozhovoru a vytvofil se kontext. I
znalosti a dovednosti je tieba zasadit do n¢jakého kontextu. Takové otdzky mohou vSak
vyvolat i negativni reakce, a proto je dulezité, aby v této ¢asti rozhovoru panovala piijemna
atmosféra mezi tazatelem a respondentem. Nejprve jsou pokladany otazky, které se zamétuji
na pfitomnost, poté na budoucnost ¢i na minulost. Otazky zaméftujici se na budoucnost jsou
do urcité miry spekulaci a neni mozné je spolehlivym zptisobem zodpovédét jako ty otazky,

které jsou zaméfeny na pfitomnost ¢i minulost. (Hendl 2016, s. 168-169)
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Z4cad enf ozt

Zakladni zasady pro vedeni rozhovoru:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

Zajisténi peclivé pripravy a nacviku vedeni.
Vymezeni ucelu.

V rozhovoru se tvoii ramec, ve kterém se bude moci respondent vyjadfit svym

stylem.

Buduje se vztah vzdjemné divéry, vstficnosti a zajmu. Kromé toho je nezbytnd i

citlivost k pohlavi, véku a kulturnim rozdilim respondenta.

Pfi pfipraveé rozhovoru a jeho realizaci si mize tazatel uvédomit, ze nejsou v souladu

otazky v rozhovoru a vyzkumné otazky.

Otazky se formuluji zcela jasné a takovym zpisobem, kterému respondent porozumi.
Vzdy se klade pouze jedna, jedina otazka.

Otazky se prubézné dopliuji o sondazni otazky.

Respondent musi védét, jaké informace se od néj ocekavaji.

Tazatel musi pozorné naslouchat a odpovidat takovym zplisobem, aby respondent
thned poznal, ze mé o n¢j tazatel zdjem. Respondent musi dostat dostatecny prostor

na odpovéd.

Je potifeba udrzet si neutralni postoj k ziskanym datim. Tazatel se musi soustiedit na

sbér dat, nikoliv na osobnost respondenta.

Tazatel musi byt pozorny a citlivy k tomu, jakym zptisobem je respondent ovlivnény

rozhovorem, a jak odpovida na polozené otazky.
Bere se ohled na ¢asové moznosti respondenta.

Tazatel musi byt reflexivni a umét sebekriticky monitorovat sam sebe. (Hendl 2016,
s. 172)

Po rozhovoru dochazi ke kompletaci ziskanych dat, kontroluje se jejich kvalita a uplnost.
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1.8 SWOT analyza

Na organizaci ptisobi rizné faktory z vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Aby organizace vidéla
realnou situaci, ve které se aktudln€ nachézi, méla by provadét SWOT analyzu, jenZ tvoii

zaklad pro dal$i marketingové Cinnosti, a pfedevSim pro marketingové planovani.

SWOT analyza je propojenim téchto analyz:
e analyza vnitiniho prostfedi — tu tvoti analyza silnych a slabych stranek organizace,
e analyza vné&jSiho prostiedi — je vytvofena analyzou pftileZitosti a hrozeb organizace.

Mikroprostiedi neboli vnitini prostedi tvoti trh organizace. V tomto ptipadé by mélo dojit
k provéfeni jeji historie, finan¢ni stability organizace, jejiho hospodafeni, rozpocti,
spokojenosti zakaznikli, pracovnikl, dobrovolnikli, uZite¢nost aktivit organizace, jeji
uspésnosti, a nakonec je vzdy nezbytné identifikovat chyby, zdkazniky, konkurenci a

dodavatele, jestlize je tedy neziskova organizace ma. (Rektotik & kol. 2007, s. 88)

V piipad¢ analyzy makroprostiedi se da vyuzit PEST analyza, coz je analyza socidlnich,
technickych, finan¢nich a politickych podminek, které jsou podstatné pro ¢innost
organizace. Dulezité je také brat ohled i na demograficky vyvoj a aktualni legislativu. Mimo
jiné je také nezbytné myslet také na blizké okoli organizace. Sleduji se zékaznici,
konkurence a dodavatelé, a to z pohledu makroprostiedi. Dochazi tedy k monitoringu véci,

které nemtize organizace ovlivnit. (Rektofik & kol. 2007, s. 88)

U SWOT analyzy (= analyzy silnych a slabych stranek) se doporucuje zacinat analyzou
ptilezitosti a hrozeb, které vychézi z vnéjsiho prostredi organizace, tedy z makroprostredi
(obsahujici politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory) a
mikroprostredi (tj. zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetejnost). Po provedeni
analyzy prilezitosti a hrozeb nasleduje analyza vnitiniho prostfedi firmy (zkoumaji se jeji
cile, procesy, systémy, organiza¢ni kultura, zdroje, interpersonalni vztahy, organizacni

struktura atd.). (Jakubikovéa 2013, s. 102-104)

1.9 PEST analyza

Organizace by se méla snazit poznat externi okoli, v némz ptisobi, aby dokazala identifikovat
zmény a aktudlni trendy, které se odehravaji. Za dualezitou soucast makrookoli se povazuji

politické a legislativni faktory, dale vlivy ekonomické, socialni, kulturni ¢i technologické.
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K analyze makrookoli a ke stanoveni okolnich vlivii a zmén slouzi pravé PEST analyza.

(Srpova & Rehoi 2010, s. 131)
PEST analyza rozdéluje vlivy makrookoli do nésledujicich skupin:
e Politicko-pravni faktory

Tyto faktory vytvaii spoleCensky systém, ve kterém firmy realizuji svou ¢innost. Tento
systém je umocnén zdjmem politickych stran a aktudlnim vyvojem politické situace ve staté
¢i jeho okoli.

e Ekonomické faktory

Jedna se o faktory, které vychazi z ekonomické situace zemé, a také z hospodatské politiky
statu. Radi se sem nasledujici makroekonomické faktory — tempo riistu ekonomiky, mira
nezameéstnanosti, faze hospodarského cyklu, mira inflace, vyvoj HDP, dafiové podminky

statu, pfijmy a vydaje statniho rozpoctu, aktudlni vysSe trokovych sazeb atd.
e Sociélni a kulturni faktory

Tyto faktory jsou dany spolecnosti, strukturou spole¢nosti, dale socidlni skladbou

obyvatelstva, spolecenskymi a kulturnimi zvyklostmi statu.
e Technickeé a technologické faktory

Jedna se o inovaéni potencial statu, tempo technologickych zmén atd. (Srpova & Rehot
2010, s. 131)

1.10 Sbér dat

Sbér dat je dulezitou soucasti celého vyzkumného procesu. Radi se sem ptiprava dotazniku
¢i scénare. Jedna se o fazi, jez se da jen velmi slozité opakovat, a to z hlediska ¢asového a
finan¢niho. Z tohoto divodu je nezbytné postupovat vzdy obezietné a vénovat piiprave

sbéru dat dostatek Casu a Usili. (Tahal & kol. 2017, s. 42)
Metody sbéru dat je mozné rozd¢lit do téchto kategorii:

e Observacni metody

a techniky (napf. klinické, biochemické ¢i mikrobiologické vysetfent).

e Rozhovor a dotaznik
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V tomto ptipad¢ se shromazd'uji udaje diky cilené zaméfenym otazkdm. Ziskané informace
mohou byt zkreslené z davodu nepochopeni otazek, Spatnym zaznamem odpovédi nebo pii

rozhovoru vlivem socialni interakce.
e Dokumentace

Dokumentaci se rozumi jednoduchy sbér dat a mnohdy je to jediny zpisob, jak je mozné
ziskat informace z minulosti. Typickym piikladem je dokumentace ve zdravotnictvi. Ve
zdravotnickém vyzkumu se bézné pouzivaji dva druhy dokumentace, a to pavodni
zdravotnickd dokumentace (fadi se sem napf. zdznam o zdravi a nemocnosti, hlaseni o
narozeni ditéte) a tidaje rutinni zdravotnické statistiky a bézné statistiky z jinych odvétvi.
Rutinni zdravotnicka statistika udava tidaje ohledné zdravotniho stavu obyvatelstva (jedna
se o udaje tykajici se celkové nemocnosti jedince, hospitalizace, divody smrti, priciny
invalidity atd.) a souvisejici s poskytovanymi zdravotnimi sluzbami (napf. tdaje o siti
zdravotnickych zatizeni, zaméstnancich ve zdravotnictvi, zdravotnickych skolach, a také

udaje o l1ékarskych nebo farmaceutickych fakultach). (Sbér dat 2020)

I; I- I- /lI s 7

Podstatnou soucésti metod sbéru dat je naslouchani, pokladani otazek respondentim a
ziskavani odpovedi. Dotazovani se zaméfuje na nejriznéjs$i druhy rozhovori, dotazniki,
hodnoticich $kal ¢i testi. Tyto metody je mozné pouzit bud’ samostatné, nebo v kombinaci
s jinou metodou. Typickym ptikladem je realizace zucastnéného pozorovani a doplnéni této
metody neformalnim rozhovorem ¢i dotaznikem, aby tazatel ziskal dalsi informace. (Hendl

2016, s. 164)
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2 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

2.1 Cil

Cilem bakalatské prace je analyza projektu Den trenérii mladeze neziskoveé organizace Diky,
trenére a piipadny ndvrh doporuceni pro marketingovou komunikaci neziskové organizace

Diky, trenére, z. s. s primarnim zamétenim na finale akce s ndzvem Den trenérii mldadeze.
Dil¢éi tkoly préce:
e Provést osobni nebo telefonické polostrukturované rozhovory a analyzu projektu
Den trenérii mladeze Stémi trenéry mladeze, ktefi se dostali na nejvyssi mista

V prubéhu minulych ro¢nikd.

e Prostfednictvim analyz SWOT, PEST a soucasnych komunikaénich aktivit
identifikovat problémové oblasti v soucasnych marketingovych aktivitach

organizace se zamétenim na projekt Den trenérii mladeze.

e Na zakladé¢ vysledkli vyzkumného Setfeni dle potieby vyhodnotit a piipadné
doporucit nové komunikaéni strategie pro nasledujici findle s ndzvem Den trenéri

mladeze 2021.

2.2 Vyzkumné otazky

Bakalafska prace se snazi nalézt odpovédi na otazky, jaka je soucasnd marketingova
komunikace projektu Den trenérii mlddeze na zéaklad¢é realizovaného vyzkumu formou
rozhovort, analyz a monitoringu aktualni komunikace a ptipadné zjistit, jak zlepsit ¢i rozsifit
soucasnou formu komunikace.

VOL1: Je soucasna komunikace projektu Den trenérii mladeze dostacujici pro nasledujici
rocniky?

VO2: Co piedstavuje nejvyznamnéjsi silnou komunikacni strdnku projektu Den trenérii
mladeze?

VO3: Slucuji se vize projektu Den trenéru mldadeze s postojem trenérii?

2.3 Metodika prace

Néplni prace je analyza formy marketingové komunikace konkrétniho projektu Den trenérii
mladezZe v kontinuité se zjiSt€énim postojii a stanovisek pfednich trenéri k soucasné forme

marketingové komunikace projektu. Na zaklad¢é zodpovézenych vyzkumnych otdzek bude
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nasledné stanoveni ptipadnych doporuceni vedoucich ke zlepSeni komunikace projektu
smérem k vefejnosti. Pro praci byl vybran projekt neziskové organizace Diky, trenére, ktery

ma pravni formu zapsaného spolku.

Teoreticka ¢ast obsahuje obecny popis neziskovych organizaci, jak funguji v oblasti sportu,
moznosti marketingovych aktivit nevladnich neziskovych organizaci a teoreticky popis
realizovanych vyzkumnych metod, SWOT a PEST analyzy. Na zaklad¢ teoretické baze bude
specifikovan cil préce, stanoveny vyzkumné otazky a metody préce.

V praktické ¢asti budou rozepsané jednotlivé kapitoly soucasného marketingového planu
pro projekt Den trenérii mladeze. Prvnim krokem je obecna charakteristika organizace Diky,
trenére a projektu Den trenéri mladeze ve spojeni s dlouhodobymi cili a strategii. V ramci
charakteristiky ptjde o informovani o vzniku organizace a projektu, hlavnich provoznich

¢innostech a identifikaci poslani a cil projektu, které usmérnuji jeho vyvo;j.

Ziskavani informaci a dat spoc¢iva i v zicastnéném pozorovani, které trva od zacatku
projektu. Béhem daného obdobi bude pozornost sméfovana na veskeré procesy, které jsou
nutné k organizaci akce, stejné tak jako ke vsem nezbytnym dokumentiim uvnitt organizace.

Pochopeni a ti¢ast na aktivitdch organizace poslouzi pro analyzu komunika¢niho mixu.

Bude také provedena analyza interniho prostiedi organizace. Dale bude vyuzito analyzy
dokumentti, pii¢emz zdrojem budou veskeré interni 1 vefejné pisemné materialy organizace
k analyze komunika¢niho mixu. Nasledné pomoci kvalitativniho vyzkumu, tzn. analyzy
rozhovorid S vybranymi ucastniky projektu Den trenéru mladeze, bude zhodnocena
komunikace projektu. Vyse analyzované podklady a rozhovory budou slouzit pro SWOT a
PEST analyzu.

Na zaklad¢ vyhodnoceni jednotlivych vyzkumnych forem budou zodpovézeny vyzkumné

otazky a stanovena ptipadna doporuceni.

2.4 Vyzkum

Pro bakalaiskou praci byl zvolen kvalitativni vyzkum. Kvalitativni vyzkum bude probihat
metodou individualnich polostrukturovanych rozhovoru s kazdym tcastnikem vyzkumu.
Individualni rozhovor byl zvolen jako vyzkumna metoda, protoze pii ném nedochazi
k interakcim mezi respondenty, pii individualnim rozhovoru je také vétsi pravdépodobnost

dozveédét se osobnéjsi a hlubsi postoje/zkusenosti v ramci analyzy projektu.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 DEN TRENERU MLADEZE

V této Casti prace jsou piedstaveny zadkladni informace o zapsaném spolku Diky, trenére,
ktery projekt Den trenérit mladeze potada, je zde uvedeno pro $ir$i pochopeni fungovani
celého spolku, véetné oficialnich udaja, historii vyvoje, jeji vize a mise. Uvedeny budou také

soucasné cile a jak a ¢eho zatim spolek i s projektem dosahli.

3.1 Profil spolku

Neziskova organizace Diky, trenére je zapsany spolek, zaloZeny v roce 2014. Rok po jeho
zalozeni, tedy v roce 2015, se konala prvni celorepublikova akce této organizace — 1. ro¢nik
akce Diky, trenére a finale s ndzvem Den trenérii miadeze. Diky, trenére spolupracuje
s regionalnimi sportovnimi kluby, sportovnimi svazy a ma tak ptehled o situaci trenéri
mladeze ze Sirokého pohledu. Trenéfi jsou svymi svétenci, rodici, kolegy nominovani na
Trenéra mladeze konkrétniho roku. Nominujici vyplni formuldf s davody, pro¢ je
nominovan ten konkrétni trenér mladeze. Trenérovi pak organizace poskytne prostor pro
jeho piihlaSeni na svych strankach. Ktomu slouzi dotaznik plny kvantitativnich a
kvalitativnich otazek z oblasti trénovani a piistupu trenéra k détem a ke sportu. Organizator
Diky, trenére, zpravidla koncem dubna, uzavie pfihlaSovani trenérti a vybira uzsi vybér
trenéri. Konkrétné Top 16 trenért mladeze, které navstivi v pribehu 1éta na jejich trénincich
nebo soustfedénich. Po interni diskuzi, konzultaci s jednotlivymi sportovnimi svazy,
zhodnoceni dotaznikt a navstév u trenérti vznikne Top 8, ktera bojuje o titul Trenér mladeze
Vv jeden den, béhem findle s nazvem Den trenérii mladeze. Vitéz, po vybéru odborné poroty
a ruznych soutézich, ziska titul Trenér mladeZe pro konkrétni rok, spolecenskou prestiz a

finan¢ni odménu (Diky, trenére, 2020).

3.1.1 Vize, mise, hodnoty

Vizi i smyslem organizace jsou dlouhodobé dva okruhy: piivést déti a mladez ke sportu a
rovnéz je nezbytne vzbudit mezi §irsi vefejnosti spoleéenskou prestiz trenérit mladeze, ocenit
jejich préaci pro celou spoleénost. (Diky, trenére, 2020).

Hlavni cil organizace je kazdoro¢né ocenit trenéry mladeze a vybrat nejlepsiho zastupce
vSech trenéri mladezZe, ktery bude délat ve vefejnosti osvétu ve spolupréci se spolkem a
dostat vyhledové sviij produkt, Den trenérii mlddeze, do viech 14 krajii Ceské republiky, tak
aby v kazdém kraji byl nalezité ocenén nejlepsi trenér mladeze a upozornit tak na dilezitost

potieby sportovani déti a trenéri mladeze. K tomuto cili by mél organizaci pomoci
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predevsim zviditelnéni nato¢eného materialu, a také zajem médii a sponzoru, ktery kazdym

rokem narusta.

3.2 Analyza interniho prostiedi

Produkt

Zatim jedinym velkym produktem spolku je uspotadani jednou v roce projektu Den trenéru
mlddeze. Prvni ro¢nik se konal v Brné a poté se finale akce zatim pokazdé konalo v Praze.
Ro¢nik akce je rozlozen do tii etap. Prvni je nominace trenérit mladeze do soutéze, poté jsou
na programu navstévy jednotlivych trenérti a na podzim se kona velke findle, Den trenéri
mlddeze, kde je zvolen Trenér mladeze pro uréity rok. Do projektu se piihlasi v praméru 500

trenért. Finale vzdy navstévuje dle internich tidaji zhruba 500-600 navstévniki.

" SKU
40000 K¢

+
10 000 KC

Obrazek 1. VyhlaSeni Trenéra mladeZe na Dnu trenérti mladeze

(Zdroj: Facebook Diky, trenére)

Cena
Vstupné na findlovy den je od prvniho ro¢niku zdarma. Spolek je ¢asteéné financovan
dotacemi ¢i zdroji od hlavnich partnerd akce, poradajici agentury Konektor a sponzort

Nadace CEZ a skupiny CSOB.
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Distribuce

Spolek vyuziva ptimé distribu¢ni cesty. Pracovni tym spolku Diky, trenére vzdy pfipravi
finale béhem jediného dne. Cely ro¢nik je na bedrech tymu Diky, trenére, na finale si spolek
najima dodavatelské firmy, od kterych si naptiklad pijcuje LED TV, ¢i zaji$téni ozvuceni,

sportovni néc¢ini a jiné materialni véci a sluzby.

Komunika¢ni mix
V neziskovém sektoru piredstavuje komunika¢ni mix jednu z nejdulezitéjSich casti.

V bodech nize jsou predstaveny komunikaéni aktivity, které spolek nyni vyuziva.

Reklama

Komunikace probiha od startu ro¢niku, tedy zpravidla od zacatku mésice tnora do
finalového dne, tzn. listopadu stejného roku. Do médii fadime:

. Tisk

Letaky, samolepky se vyuzivaji pfedevs§im k nominacim a pozvance na finale. Dva druhy
vizualu: v pribéhu nominaci a Den trenérii mladeze. Celkové naklady jsou kolem 15 tisic

korun.

Obrazek 2. Pozvanka na nominace

(Zdroj: Interni data organizace)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

s trenere
&

Obrazek 3. Image pozvanka na Den trenéri mladeze

(Zdroj: Interni data organizace)

Zveme Vas na sportovné-
spolecenské odpoledne,

kde probéhne finale soutéze
Diky, trenére o titul Trenér mladeze 2019,

- ﬁ PFijdte se inspirovat riznymi sporty,
uzit si zabavné odpoledne a podpofit svého
favorita v boji o titul

Vystoupeni kapely Slza
Autogramiada Jakuba Kohaka
Divacké soutéze o vouchery

Zapodpory  mmsm ® D
TIT ] ; " Diky,
NADACE C€2 ¢soB NaZdravi A ylrﬂ!en

Obrézek 4. Oficialni pozvanka na Den trenérit mladeze

(Zdroj: Interni data organizace)

. Radio
Spolek vyuziva sporadicky radia, pokud k vyuziti dojde, jedna se o pozvanku na finale. Tato

sluzba byva poskytovana pro dobrou véc poskytovana zdarma.
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. TV

Finan¢ni naro¢nost televiznich kampani utlumuje projev spolku v televizi. Pozvanka na
nominace a finale byva soudasti poradi Ceské televize, a to poradt jako Branky Body,
Vtefiny, Sportovni zpravy a Zpravicky na programu CT:D. Do spoluprace investoval spolek

necelé 3 tisice korun, hlavné za cestovné.

. OOH
Spolek byva soucasti venkovni reklamy na akcich sponzoru. Vlastni aktivity nevyhledava

ptedevsim z finan¢nich divodu.

. Internet

Spolek se prezentuje na svych webovych strankach www.dikytrenere.cz. Spravu i provoz si
spolek organizuje sam, plati jen za hosting a vétsi zasahy do webového rozhrani. Na webu
se kazdy dozvi o dilezitych milnicich, ¢i mize sledovat aktualni ¢lanky. Na webovych
strankach se mohou trenéfi mladeZe piimo ptihlasit do soutéze. Samotny projekt Den trenérii

mladeze webové stranky nema, vSe se komunikuje skrze webovou stranku

www.dikytrenere.cz.

O soutd#i Nominace | ODiky,trenére | Aktuality Kontakty

V Cesku je hodné& trenér mladeZe,
ktefi si zaslouzi slySet diky.

Hledame trenéra mladeze 2020!

Obréazek 5. Webova prezentace

(Zdroj: Interni data organizace)


http://www.dikytrenere.cz/
http://www.dikytrenere.cz/
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’7 D Diy,

Osout&%i | O Diky, trenére Aktualif Kontal
_, trenere ey 4 kty

V nedéli nas Ceka velké finale. Kdo bude v poroté?

01.11.2019

Findle patého rofniku projektu Diky, trenére se bliZi. V nedéli se v3ichni dozvime, kdo nahradi lofiského
vit&ze, capoeiristu Lukae Novaka, na triinu a pfevezme tak titul Trenér mlddeZe pro rok 2019, Zvolen
bude také Trenér sympatak.

Cist dale

Kohéak a pozndme Trenéra mladeze 2019

24.10.2019

UZ se to bliZi... Findle projektu Diky, trenére se v leto3nim roce uskuteéni opét v Praze. A to 3. listopadu
v hale na Podvinném miyné. Pozor - zde se nefandi tymGm, jednotlivcdim, dvojicim... Ale trenérkadm a
trenérGm miadeZe.

gistdile

Obréazek 6. Webova prezentace ohledné pozvanky na Den trenérii mladeze

(Zdroj: Interni data organizace)

V ramci online prostiedi spolek komunikuje pies Facebook stranku Diky, trenére, ktery
zfizuji ptimo pracovnici spolku. Komunikuje zde priibéh celého roéniku, od nominaci pres
vybér nejlepsich trenérti az po finalovy Den trenérii mladeze. Nastavovani kampani (cena,
zasah, doba, cil) je vzdy individudlni v zavislosti na typu kampané. Spolek disponuje 1

profily na Instagramu a YouTube, nevyuziva vsak naplno jejich potencionalu.

- o ‘VJ -
e & abawiectr

Obréazek 7. Ukazka vizuélu Diky, trenére

(Zdroj: Interni data organizace)
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¢ Diky, trenére aktualizoval(a) Gvodni fotku.
&  Zvefejndno Milan Hrazanek [?]- 2. ijna 2019 - &

trenéru

1136 28 = o -

Osloveni lidé Z4jem ropagace neni k dispozici

OO i 3 sdileni
[ﬁb To se mi libi (D okomentovat /> Sdilet L~

Obrazek 8. Ukazka vizualu Dne trenérii mladeze na socialni siti Facebook

(Zdroj: Interni data organizace)

Podpora prodeje

Ve spolupréci s partnery a sponzory spolku jsou pfipraveny unikatni nabidky pro uzivatele
na rtizné prednasky, seminare a knihy. Kody na slevy jsou k nalezeni na webu organizace
nebo béhem finalového dne. Vyhody jsou ¢asoveé omezené. Mezi podporu prodeje fadime i
ucast zndmych sportovct a celebrit, ktefi pfijdou akci osobné podpofit na finale. V minulych
letech akci navstivili napfiklad Pavel Vrba, Marian Jelinek, Zden¢k Hanik, Jiti Holecek, Jiti
Welsch, Jakub Kohak a dalsi.

Obréazek 9. Podpora od sportovnich celebrit
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(Zdroj: Interni data organizace)

Public relations

Mezi tiskova média, ktera jiz o akci psala, lze zatadit zpravodaj Mlada fronta, denik Sport i
regionalni Deniky. Spolek udrzuje korektni vztahy s jednotlivymi novinafi, kteti o akci
vydavaji ¢lanky.

Spolek ma svoji jasnou identitu, jejiz soucasti jsou i dvé barvy — oranzova a modra. ldentitu
vytvaii také logo slozené ze dvou hlav — trenéra a svéfence. Tyto elementy zaujimaji pozici
na vsech tisténych materidlech, vytvofenych video medailoncich nebo pozvankach ci
vizitkach spolku.

V médiich jsou komunikovany piib&hy trenérii a trenérek mladeze, Casto s kladnym ohlasem
z blizkého okoli trenéri. I blizké okoli trenéri ¢asto nevi, kolik Gsili a ¢asu vyvijeji trenéti
mladeze pro vychovu déti a mladeze. Tyto ptfibéhy jsou zdiiraziiovany béhem findlového

dne a dostavaji se tak do SirSiho povédomi sportovni vetejnosti.

ESKA COLFOVA FEDERACE

Obrazek 10. Ukazka medialnich vystupti

(Zdroj: Interni data organizace)
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4 KVALITATIVNI VYZKUM - VYSTUP

Dotazovani byli vybrani ze zastupci trenérii mladeZe, ktefi se U€astnili akce Den trenérii
mladeze neziskove organizace Diky, trenére. Rozhovor vede k hlub§imu a podrobnéjsimu

zjisténi. Osloveni byli trenéfi a trenérky, ktefi se ucastnili akce v letech 2015-2019.

Pied zacatkem rozhovoru byli respondenti obezndmeni s tim, Ze tento rozhovor bude
nahravéan na diktafon. Déle byli informovani, Ze jejich odpovédi budou pouZzity pouze pro
ucely této prace. Rozhovory probihaly v domécnosti nebo v klidnych prostorach sportovnich
klubii dotazovanych, ¢imz bylo zajiSténo piijemné prostiedi bez ruSivych vlivl. VSichni
dotazovani byli ochotni odpovédét na vSechny otazky. Data budou analyzovana na zakladé

subjektivni a jedine¢né zkusenosti ucastnikli vzhledem ke konkrétnimu kontextu.

Vzhledem k nastalé situaci s karanténou v souvislosti s nemoci COVID-19 pii psani této
bakalatské prace se zplvodné planovanych 8-10 osobnich rozhovorid provedlo Sest

rozhovori. Tii osobné, stejny pocet pak telefonicky.

4.1 Scénar rozhovoru

Polostrukturovany rozhovor daval trenérim a trenérkam mladeze dostatek prostoru pro
vlastni vypovedi. Na nékteré otazky trenéti odpovidali rozsahle a jejich odpovédi zahrnovaly
inasledné dopliiujici otazky, které jsou zohlednény v analyze. Snahou bylo rozhovor rozdélit

do jednotlivych okruhti, vypovédi z jednotlivych okruhti vSak Ize nalézt 1 jinde.

Osobni otazky pouZité pro rozhovor:

Jak se jmenujete?

Kolik je Vam let?

Jaky sport trénujete?

Kolik let se vénujete trénovani mladeze?

V jakém klubu trénujete?

Trénovanim se jen bavite/zivite/ptivydélavate?
Kolik svéfenct trénujete?

V jakém vékovém rozmezi jsou Vasi svéfenci?
Hlavni otazky pouZité pro rozhovor

K jednotlivym otazkam byly ptid€leny nasledujici kody:
A SPORT
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Al Jaky vyznam ma podle Vas sportovani pro ¢lovéka?

A2 Jaké jsou podminky pro sportovani bézné populace?

A3 Jakym zplisobem by méla spolecnost podporovat sportovani déti?

A4 Jakou roli hraji finan¢ni prostredky pii sportovani?

A5 Jaky nazor mate na télesnou vychovu na Skoléch?

A6 Podporuje podle vas stat dostatecné sportovani déti?

B SPORTOVNI MARKETING

B1 Co podle Vas znamena pojem sportovni marketing?

B2 Jaké sportovni marketingové aktivity znate v oblasti trénovani nebo podpofe sportovani
deti?

B3 Jaky je podle Vs rozdil v propagaci sportovani déti v minulosti a dnes?

B4 Jak se bude podle Vas dale vyvijet sportovni marketing u déti, mladeze a trenérti
v budoucnu?

C PROJEKT DEN TRENERU MLADEZE

C2 Kde jste zaznamenal poprvé komunikaci projektu Den trenérii mladeze?

C3 Kdy jste se zGc€astnil projektu Den trenéru mladeze a s jakym umisténim?

C4 K ¢emu podle Vas slouZi projekt Den trenérii mladeze?

C5 Zaznamenal jste, piipadné kde, zvySeny zajem o svou osobu v dob¢ konani projektu Den
trenéri mladeze?

C6 Zaznamenal jste, ptipadné kde, zvySeny zdjem o svou osobu po skonéeni projektu Den
trenéri mladeze?

C7 Jak hodnotite svoji ucast v projektu Den trenériit mladeze?

C9 Jak hodnotite komunikaci projektu Den trenériit mladeze?

C9 Napada Vs, jak zlepsit komunikaci Dne trenérit mladeze?

4.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Kvalitativni rozhovory byly zaznamenany na zaznamové zatizeni a jejich digitalni podoba
je soucasti prace na internetovém odkaze v ramci piiloh — Ptiloha ¢.1.

Trenéti mladeze byli ve vékovém rozmezi 34 az 51 let, jednalo se o tyto zastupce:

Trenér ledniho hokeje
Vek 42 let, trénovanim si ptivydélava jiz 8 let, trénuje zhruba 35 svétenct

Klub a mésto: HC Vimperk, Vimperk
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Umisténi na Dnu trenérii mlddeze: 1. misto v roce 2019

Trenérka rope skipping (skok pres svihadlo)
V¢ek 47 let, trénovanim se zivi jiz 15 let, trénuje zhruba 60 svétenct
Klub a mésto: Rebels O.K. Rope Skipping, Revnice

Umisténi na Dnu trenérii mlddeze: 2. misto v roce 2019

Trenér basketbalu
VEk 51 let, trénovanim si pfivydélava jiz 8 let, trénuje zhruba 35 svétenct
Klub a mésto: BK Sokol Hradec Kralové, Hradec Kralové

Umisténi na Dnu trenérii mlddeze: 3. misto v roce 2019

Trenér fotbalu 1
V¢ek 48 let, trénovanim se zivi jiz 24 let, trénuje zhruba 25 svétencl
Klub a mésto: FK Hodonin, Hodonin

Umisténi na Dnu trenérii mlddeze: 1. misto v roce 2017

Trenér fotbalu 2
Vek 34 let, trénovanim si privydélavam jiz 12 let, trénuje zhruba 30 svétenct
Klub a mésto: Czech Soccer Academy, Praha + Ostrava

Umisténi na Dnu trenérit mlddeze: 1. misto v roce 2018

Trenér florbalu
Vek 46 let, trénovanim si privydélava jiz 12 let, trénuje zhruba 40 svéfencii
Klub a mésto: diive Acema Sparta Praha, Praha, nyni se vénuje rozvoji ve sportu a trénovani

Umisténi na Dnu trenérii mlddeze: 1. misto v roce 2015

4.3 Nazory na roli sportu a télovychovy Vv Zivoté déti a mladeze

Vétsina trenérti a trenérek ma za to, Ze sport je zkouskou i pro dospély zivot. Trenér florbalu
naptiklad uvadi: ,,Sport mé zésadni vyznam pro vyvoj ¢lovéka, bez néj to nejde, ale mél by
byt spontanni.© Ve sportu zkousi, jak projdou v situacich typu: Nechce se mi do préce (na
trénink), Nepodafil se mi tento projekt (zapas). Zaroven ma sport a té€lovychova vsechny

zdravotni aspekty — zvySena imunita, niz§i obezita, vétsi hybnost v kloubech, kapacita plic
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atp. V neposledni fadé socialni stranka sportu — kdy sport funguje jako prostfedek pro
socializaci, setkavani lidi. Trenér fotbalu 1 zmirniuje, ze za sportem musi byt vedeni od mala:
D€t nasleduji vzory a ty musi vidét hlavné doma. Sport bych zapojil téz do mateiskych
Skol a nebal bych se 1 hodinu télesné vychovy navic na zakladni skolach.* Hokejovy trenér
zminuje podobnou myslenku: ,, Télesnd vychova neodpovidd soucasnym trendiim, déti
neumi udélat kotrmelec, stojku, ¢asto ani béhat apod. Casto je ale problém v roding, kde déti
nevidi vzory.* Trenérka rope skippingu uvedla, ze bez penéz se nesportuje a ze je velmi
dulezita podpora od rodict. Trenér basketbalu zminuje, ze vSe je o lidech a kde jeden
télocvikaf pro sport nadchne celou tfidu, tak jinde tomu zas mtize byt naopak. Dodéava také,
ze rodiCe sportujicich déti by mohli mit n¢jaké danové tlevy. Statni aparat dle trenérii
podporuje sportovani, ale zminuji nedostatek télocvi¢en a chybéjici modernizaci areal.
Trenér fotbalu 2 dodéava: ,,Prostory jsou, ale hlavni tloha je na klubech a sportech

samotnych, jak déti a mladeZ zaujmou.*

4.4 Nazory na marketing ve sportovnim odvétvi pro oblast trénovani
mladeze

VétSina trenéri a trenérek zmiiuje, Ze marketing je dilezitou soucésti sportu a naboru
novych svéfenci. Dulezitou slozkou pro trenéry jsou komunikaéni aktivity na socialnich
sitich. Trenér fotbalu 2 fika: ,,Pochopili jsme, Ze stat nam s timto nepomize, takze si vSe
délame sami nebo pies svazy.“ Trenér ledniho hokeje udava, ze: ,,vnima v tomto ohledu
dalezitou roli svazu, ktery se marketingu vénuje velmi dobfe i pomoci marketingovych
kampani typu: Trenér do malych klubu, Pojd’ hrdt hokej, Hokejovd rodina apod.*. Jeho nazor
potvrzuje i trenér fotbalu 1, ktery akci Pojd’ hrdt hokej také zmifiuje, i kdyz se jedna o jiny
sport. Trenér rope skippingu dodava: , Komunikace k vefejnosti je mnohem lep$i, nez
byvala, ale reklama Casto neodpovida realité.* Trenéfi hodnoti také to, ze propagace je tedy
dostatek, ale sportovani je v mensim méfitku. Nebojuji ani tak sporty mezi sebou, ale
s virtualnim svétem. Pro déti a mladez je podmanivé utéct do svéta youtubert, aplikaci nebo
online her. Trenér basketbalu souhlasi: ,,Pro déti je jednodussi piijimat a nevydavat. Tedy
byt v online prostiedi je pro déti jednodussi najit si své vzory, ale chybi tam samoziejmé
socidlni zapojeni Clovéka a neni to dobie pro vyvoj Clovéka.” VSichni trenéfi zminuji
dulezitou roli influenceri na socialnich siti a povinnost byt na sociélnich sitich. Trenér
florbalu k tomu dodava: ,Hlavni proud komunikace sportovani déti je na internetu a

socialnich sitich. Vyvoj bude samoziejmé v zavislosti na penézich. Déti jdou za influencery,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

sportovnimi vzory a dobfe zvolenym programem.“ Trenérka rope skippingu vyjadiuje
obavu: ,,Sport by nemél byt pievalcovan online svétem, chtélo by to vice projekta jako je

akce Diky, trenére. Dulezity je stale osobni piistup, hmatatelna zkusSenost.*

4.5 Nazory na ucast v projektu Den trenérii mladeze

Vsichni trenéfi mladeze hodnoti svoji Gcast pozitivné, nezavisle na kone¢ném umisténi.
Trenéti chapou vyznam akce velice podobné. Den trenérii mladeze slouzi jako ocenéni,
zviditelnéni a podékovani prace trenért mladeze. AKci berou jako ukazku své prace $irsi
vetejnosti. Trenér florbalu zminuje: ,,Diky této akci mam kontakty na podobné smyslejici
osoby, potkavame se nadale i po skonéeni. Ucastnici vét§inou zaznamenali zvyseny zajem
okoli o svoji osobu zhruba mésic pfed a mésic po skonéeni projektu Den trenérit mladeze.
Vyjimkou jsou vitézové ro¢niki, ktefi zajem o svoji osobu eviduji prabézné. Trenér
basketbalu fika: , Inspirativni setkani, akci beru jako zpétnou vazbu k mé osobé¢, Ze teda asi

(13

délam dobie.“ Casto nebo silngji zmifiované oblasti: Pozitivni zku$enost. Inspirace
Z ruznych sportid. Nové kontakty na kolegy trenéry. Ocenéni za dosavadni ¢innost. Vnéjsi

motivace pro trenéry. Reklama pro trenéra a klub.

4.6 Nazor na souc¢asnou komunikaci Dne trenéru mladeze

VétSina trenéri a trenérek hodnoti komunikaci dobfe v kontinuité S prostorem pro zlepSeni.
Trenérka rope skippingu naptiklad zminuje: ,,Projekt se po skonéeni Dne trenérit mladeze
vénuje jen vitézim, stalo by za to se vénovat i ostatnim t¢inkujicim. Kvalitu komunikace
hodnoti trenéti dobie, ale s velkym prostorem pro vétsi medialni zasah. Trenéfi zaznamenali
komunikaci na socialnich sitich, webu projektu, v e-mailové komunikaci, v novinach Denik
a prileZitostné ve sportovnich zpravach v televizi a na webech jednotlivych sportovnich
svazll. Trenéti zaznamenali zvySeny zdjem médii o svou osobu v dobé konani akce. Trenér
florbalu zminuje bezproblémovou komunikaci na webu projektu, trenér basketbalu dopliuje:
,Libil se mi osobni pfistup a nasazeni organizator akce. Prekvapil mé vSak nezdjem mé

basketbalové federace.

4.7 Nazor na zlepSeni komunikace Dne trenéri mladezZe

Vétsina trenéri a trenérek ma za to, ze v dobé socidlnich médiich by bylo vhodné
kontinualn¢€ pokracovat v obsahové kampani po cely rok. Otevfit napiiklad zazemi projektu,
pracovat s trenéry mladeZe 1 po skonceni projektu. Influenceti na YouTube a Instagramu by

mohli projektu pomoci s propagaci a vé&tsi znalosti projektu. Trenér basketbalu fika:
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,Komunikace by mohla byt lepsi ptes svazy, ur¢ité by neuskodila ani statni podpora.© Trenér
fotbalu 1 udava: ,,M¢&l jsem piedstavu, ze se tam sejde kvanta trenérd, myslim, Ze by mohl
v propagaci pomoci i doprovodny program v podobé piednasek nebo seminait pro trenéry,
ukazka né&jakého profesionalniho tymu. Dostat na akci znamé tvaie.” To potvrzuje trenér
ledniho hokeje: ,,Mrzela mé nizk4 medialni znalost, mozna by pomohlo zapojeni sportovnich
entit. Trenér florbalu je podobného nazoru: ,,Zlepsit komunikaci se svazy, spojit se s nové
vznikajici Néarodni sportovni agenturou a vénovat se kampani na Instagramu ve spojeni
s néjakym influencerem.* Trenér fotbalu 2 zdurazniuje na zavér, Ze se jedna o jediny projekt,

ktery se podpote trénovani vénuje a je potieba vyuzit této jedine¢né pozice.
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5 SWOTANALYZA PROJEKTU

Z analyzy rozhovort s trenéry mladeze a vnitinich zdroju spolku byla zpracovana SWOT
analyza, navrzena v tabulce nize (Tabulka 1), kterd poukazala na nékolik problémovych
oblasti, ale také piiznivych bodu pro spolek. Tabulka prezentuje dulezité ptileZitosti, hrozby,

dale také silné a slabé stranky.

Tabulka 1. SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

W1 — Finan¢ni nejistota potadajiciho S1 - Bez konkurence

spolku

W2 — Ne.dost_atecne vyuziti socidlnich siti S2 _ Vizudlni stranka spolku a projektu
v komunikaci

S3 — Komunikaéni podpora sportovnich celebrit

W3 — Nedostatek zaméstnanct a autorit

W4 — Nizka medialni znalost a

 vex , S4 — Vstupné na finalovy den zdarma
navstévnost finale P y

Hrozby (T) Prilezitosti (O)

O1 — Vyuziti online svéta pro vétsi znalost a

T1 — Nestabilita dota¢nich programui komunikaci projektu

T2 — Nerozdé€leni dotaci ze statni kasy |02 — Rostouci trend sportovat online

03 — Kladny postoj k projektu nové Narodni

T3 — Nezajem o budoucnost spolku
agentury pro sport

T4 — VVysoké naroky rodici na vykony

svych dati 04 — Spoluprace s influencery
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6 PEST ANALYZA SPOLKU

Nejvyznamnéjsi faktory v makrookoli pro spolek Diky, trenére a jeho projekt Den trenéri

mldadeZe jsou charakterizovany v tabulkach nize.
Politicke faktory

Tabulka 2. Politicko-legislativni faktory (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
gjr)lleZ'tOSt vyskytu a vlivu
Politicky faktor Hrozba 1 aZ 5 (malo-hodné)
(H) _
Vyskyt Vliv
Dota¢ni arogance vuci spolku a projektu H 3 3
Podpora od statni Narodni sportovni agentury p 3 5
Nestabilita statu k podpoie sportu H 2 1

Nové€ vznikajici statni Narodni sportovni agentura (dale jen NSA), kterd by méla od roku
2021 zajist'ovat rozdelovani dotaci pro sport ,,se dusuje*, ze podpofe financovani trénovani
déti a mladeze se bude nalezité vénovat. Od skandalu na MSMT ohledné& dotaci pro sport
nejsou stale vyjasnéna pravidla poskytovani dotaci. Spolek pravidelné Zad4 o dotace na
podporu trenérit mladeze a na finadlovy projekt a ma piislibenou podporu. Na finanénich
prostfedcich od statu vSak neni organizace pln€ zavisla, v ptipad¢€ nevyplaceni ¢astky by
vSak mohla nastat situace, kdy by nebyla schopna zorganizovat rozvojové aktivity pro vétsi

znalost akce a finale (Tabulka 2).

Ekonomické faktory

Z4dné ekonomické faktory, které by mohly ovlivnit chod spolku v blizké budoucnosti.
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Socialné-kulturni faktory

Tabulka 3. Socialni faktory (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prilezitost |[Pravdépodobnost
(P) vyskytu a vlivu
Socialni faktor I(—I |_|r)ozba 1 a7 5 (malo-hodng)
Vyskyt Vliv
Rust poctu ucastnikl akce P 3 5
Nizky z4jem déti a mladeZe o sportovani H 3 5
Vys§i pracovni a Zivotni naroky H 4 2
Trend zdravého Zivotniho stylu P 4 3

Trenéfi v rozhovorech uvadi, ze v Ceské republice je sportovani déti velkym tématem.

Kazdy sportovni svaz md vymezené prostiedky pro rozvoj détského sportu a urcené

metodiky pro trenéry mladeze. Pravé na trenérech mladeze zavisi i budoucnost daného

sportu. Jejich cilem by mélo byt déti a mladeze u sportu udrzet. V kampanich ¢asto vidime,

ze déti radSi sedi u pocitace nebo pred televizi, ktera vSak uz pro déti neni tak atraktivni.

Rodice, kteti jsou zpravidla pracovné vytiZzeni nebo naopak maji financi nedostatek, nejdou

ditéti prikladem. Nejvice na déti piisobi digitalni svét a je proto potieba vzbudit zajem hlavné

Vv online prostedi. Stejné jako u trenérti mladeze, o kterych se témét nikde nemluvi (Tabulka

3).

Technologické faktory

Tabulka 4. Technologické faktory (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
Z;-)ﬂeznost vyskytu a vlivu
icky 1 az 5 (mélo-hodné
Technologicky faktor Hrozba az 5 ( odngé)
(H) , _
Vyskyt Vliv
Cenove naro¢né trendy pii poradani eventl a
akci H 3 4
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Poradni akce je finan¢né naro¢né a trendy v eventech se neustale vyvijeji. Aplikace a socialni
sit¢ hybou svétem a nejinak tomu je i na sportovnich akcich. LCD obrazovky jsou jiz
samoziejmosti, neni tak problém v soucasné dob¢ napojit aplikace a socialni sité¢ ptimo na
ni a stat se tak soucCasti programu. PfenaSeni na socidlni sité je pomérné novinkou, le€ jiz
vyzkousenou a fungujici. Influenceti nebo rizné sportovni celebrity sice vyzaduji finanéni
odmeénu, ale lze vyuzit i online pfipojeni bez nutnosti osobni ucasti na akci. Nutnosti se tak
stdva rizné aplikace s pfipojenim k internetu v misté konani akce a s tim souvisejici ndklady.
Trenéti v rozhovorech zminuji finan¢ni stranku véci, je vSak na spolku samotném, jestli chce

investovat svij ¢as a vybrané finan¢ni pfispévky na dalsi rozvoj (Tabulka 4).
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7 SHRNUTI A DOPORUCENI

7.1 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otézka 1: Je souasna komunikace projektu Den trenérii mldideze

dostacujici pro dal$i ro¢niky?

Odpovéd je nejednoznaéna. Jak ukazaly vysledky vyzkumné ¢asti v rozhovorech s trenéry
mladeze (kapitola 4), ve SWOT analyze (kapitola 5) a v PEST analyze (kapitola 6), pokud
chce projekt rist, je potieba investovat ¢as a finance i do jinych mediatypt. Respektive
rozvinout sou¢asnou komunikaci. Z analyzy komunika¢niho mixu vyplyva, Ze je vhodné
vyuzit silné strdnky spolku a projektu, pfedevsim potencialu silnych trenérskych ptibéha s
vizualy Diky, trenére a Dne trenérii mladeze (Kapitola 3), stejné tak jako ze SWOT analyzy
(kapitola 5), vyuzit bezkonkuren¢niho prostiedi navazujiciho na vyuziti online svéta a
socialnich siti. Eliminovala by se tak slaba stranka nizké medialni znalosti a pokus o
vyvraceni hrozby celkového nezajmu spolecnosti problematiky trenérti mladeze, které jsou

zminény ve SWOT a PEST analyze.

wewr

Vyzkumna otazka 2: Co predstavuje nejvyznamnéjsi silnou komunikaéni stranku

projektu Den trenérit mladeze?

Dle vize projektu, analyzy interniho prostiedi a komunikac¢niho mixu to jsou silné piib&hy
zcastnénych trenéri mladeze a jejich zvefejiiovani v rdmci projektu. Déle je to také vizualni

stranka.

Vyzkumna otazka 3: Slucuji se vize projektu Den trenérit mlddeZe S postojem trenéru?

Vize projektu Den trenérii mladeze Se dle analyz rozhovord s trenéry mladeze slucuji
(kapitola 4). Upozornovani na ob&tavou praci trenérii a trenérek mladeze a pravidelné
vyhlasovani Trenéra mladeze roku je v souladu s postojem ucastnikti akce. Komunikace
projektu Den trenérii mladeze probiha v ptimé souvislosti s komunikaci organizace Diky,

trenére, proto je pozornost zamétena i timto smérem.

7.2 Doporuceni

Vyuzit sou¢asné komunikace a roz$ifit ji o nové platformy. Cilovou skupinou budou

sportujici déti a jejich rodice.
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Vétsi propojeni se sportovnimi svazy

Propojeni se sportovnimi svazy v komunika¢ni roviné pomuze jak projektu, tak sportovnim
svaziim. Projekt ziska vétsi povédomi u sportujici verejnosti, svazy dostanou véts§i moznost
propagovat své sporty u déti a mladeze a maji tak moznost zaujmout zacinajici sportovce

nebo jejich rodice.

Product placement na serveru YouTube

Online platforma YouTube mtze byt pro nékoho synonymem pro hrozbu dnesnich déti a
mladeze, ale stejné tak také prilezitosti. Oba tabory jsou hojné v online prostiedi zastoupené.
Takzvanym youtuberiim se ale téméf nelze vyhnout. Je tedy dulezité v této strategii videét
YouTube a youtubery jako piilezitost s opravdu velkym potencionalem pro vybrané cilové
skupiny — déti a rodice sportujicich déti. Pozitivni ovlivnéni hlasem z lidu je velmi dulezité.
Strategicky navrh nové komunikace je spoluprace s pravdépodobné nejvétsimi influencery
dnesnich déti a mladeze — youtubery. Zamérit by se spolek mohl také na influencery, ktefi
ovliviuji zivot rodi¢u sportujicich déti. Spolek Diky, trenére by spolupracoval s youtubery

pfedevsim k dosazeni téchto cili:

o rozsifit povédomi o znaéce Diky, trenére a jeho projektu Den trenérit miladeze,
. informovat o moznosti nominace svého oblibené¢ho trenéra mladeze,
. nalakat na osobni ucast na finale projektu Den trenérii miladeze prostiednictvim

socialnich siti,

o zvysit navstévnost finalového projektu Den trenérii middeze,

Vyuziti Instagramu

Instagram, stejn¢ jako Facebook, nabizi mnoho variant formét, které nejsou spolkem
v soucasné chvili vyuzivany pro komunikaci suzivateli. Navic lze vyuzit i vzajemné
vytvofeni kampané pro Instagram a Facebook.

Na socialni sitich je doporuceni vice komunikovat ptib¢hy trenérii. Vsadit vice na emoce a
ukazat pozitivni a obétavé lidské pribehy Sirsi vetrejnosti.

Castym piipadem je také to, Ze youtubefi disponuji profilem na Instagramu a lze tak docilit

vétsiho zasahu.

Vsechny strategie spolku a jeho projektu davaji piilezitost k ziskani vétsiho medialniho
zasahu, a tim dostat vice nominaci, ptihlaSenych trenérti s naslednou vétsi navstévnosti

finalového dne.
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ZAVER

V Ceské republice funguje cela fada neziskovych organizaci. Neziskové organizace piisobi
Vv riiznych oblastech, od humanitarni pomoci, pies socidlni sluzby, praci s détmi a mladezi,
ekologickou vychovu po sportovni organizace. Pro neziskové organizace je dilezité, aby
mély své zakazniky. Tyto zakazniky vSak musi umét oslovit a komunikovat s nimi, aby si

ziskaly jejich piizen. I v neziskovém sektoru existuje konkurence, a proto se musi organizace

snazit budovat svou image a marketing.

Cilem préce byla analyza projektu Den trenérii mladeze neziskové organizace Diky, trenére
a pripadny navrh doporuceni pro marketingovou komunikaci s primarnim zamétenim na

finalovy den.

Neziskova organizace Diky, trenére, ktera potada projekt Den trenérii mlideze je jiz
zavedenym projektem. Komunikace projektu mé potencidl k ristu, vS§e samoziejmé zavisi

na rozhodnuti uvnitf projektu, které bude vyrazné ovlivnéno finan¢nimi prostredky.

V bakalaiské praci byla realizovana analyza projektu Den trenérii mladeze se zaméfenim na
soucasnou komunikaci v kontinuité s kvalitativnim Setfenim, SWOT analyzou a PEST
analyzou a hledany odpovédi na vyzkumné otazky, které nasledné predstavuji zasadni bazi
k navrhu doporuceni vedoucich k posileni komunikace projektu Den trenérii mladeze,

potazmo samotné neziskova organizace Diky, trenére na nésledné roky realizace.

Cil prace byl splnén.
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