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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na zlepsSeni souCasného stavu marketingové komunikace
spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. a jejim cilem je vytvofeni projektu, ktery povede ke
zvySeni povédomi o existenci a ¢innosti florbalového klubu v obci Kozlovice. Diplomova
prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, pticemz prakticka cast je dale rozdélena
na cast analytickou a projektovou. V teoretické c¢asti jsou za pomoci literarni reSerse
stanovena teoretickd vychodiska marketingové komunikace a neziskovych organizaci
dulezitd pro navazujici praktickou ¢ast. V analytické ¢asti prace je analyzovan soucasny stav
marketingové komunikace spolku za pomoci popisné analyzy, benchmarkingu, SWOT
analyzy ¢i kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu. Vysledky z analytické
¢asti jsou spole¢né s poznatky z teoretické ¢asti vyuzity jako vychodiska pro vytvoreni

projektu. Projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, neziskové organizace,

florbal, obec Kozlovice

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on improvement of the current status of marketing
communication of the Floorball Club Kozlovice, z.s. and it"s aim is to create a project leading
to the public awareness raising of the club’s activity in the village of Kozlovice. The diploma
thesis is composed of a theoretical and a practical part, while the practical part is further
divided into an analytical part and a project one. The theoretical part determines the
theoretical basis of a marketing communication and non-profit organisations. The theoretical
part is essential for the following practical part and was obtained by means of literature
research. The practical part deals with analysis of the current status of the club’s marketing
communication using descriptive analysis, benchmarking, SWOT analysis or qualitative and
quantitative marketing research. Results of the analytical part and the findings of the
theoretical part are used as a basis for writing the project. The project is put to the time, cost

and risk analysis.

Keywords: marketing communication, marketing research, non-profit organisation,

floorball, the village of Kozlovice
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UvVOD

Neziskové organizace jsou nedilnou soucésti ekonomiky vsSech vyspélych statt, nebot’
zastavaji dulezitou roli v oblasti sportu, kultury, socidlni péce Ci dalSich oblastech, které stat
nemuze zabezpecit svou vlastni ¢innosti a které nejsou zajimavé pro subjekty podnikajici za
ucelem dosazeni zisku. Nedilnou soucésti UspéSné neziskové organizace je také
marketingova komunikace sméiujici ke vSem zainteresovanym skupinam. Z tohoto diivodu
by vSechny neziskové organizace mély vénovat pozornost marketingu a jeho nastrojtim,

které mohou byt uzite¢né pro ¢innost a vedoucich k dosahovani cilt téchto organizaci.

Vybér tématu diplomové prace vychazi z mého dlouholetého ptisobeni ve spolku Floorball
Club Kozlovice, z.s. a to jak na pozici hrace za muzské druzstvo, tak ve funkeci ¢lena vyboru,
ktery se spolecné s ptedsedou spolku podili na fungovéni klubu. V soucasné dob& spolek
v porovnani s nékterymi sportovnimi a kulturnimi spolky, které ptisobi v obci Kozlovice,
plné nevyuziva svlj potencidl a nevyviji téméet zadné aktivity v oblasti marketingové
komunikace, kulturniho a spolecenského déni v obci ¢i mimo tréninkovych aktivit pro své
¢leny. Vzhledem k vySe uvedenym skute¢nostem si diplomova prace klade za cil zlepsit
nejen soucasny stav marketingové komunikace spolku, ale také zvysit povédomi o existenci

a ¢innosti spolku ¢i zapojit spolek do vetfejného zivota v obci.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. Teoretickd ¢ast prace je
zaméfena na literarni reSerSi z oblasti marketingové komunikace, vybranych néstroj
komunika¢niho mixu, marketingové komunikace neziskovych organizaci a analytickych
metod. Tyto teoretické poznatky jsou dale vyuzity v nésledujici praktické Casti prace, ktera
se sklada z analytické a projektové Casti. Analyticka ¢ast prace je zaméfena na piedstaveni
spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. a potencialni konkurence ze strany sportovnich,
kulturnich a jinych spolkii pisobicich v obci Kozlovice. V analytické ¢asti prace je také
vypracovan benchmarking srovnavajici marketingovou komunikaci spolki FC Kozlovice,
z.s., Stolni tenis Kozlovice, z. s. a SH CMS — Sbor dobrovolnych hasi¢t Kozlovice & SWOT
analyza. Soucasti analytické ¢asti prace jsou dale dotaznikova Setieni pro rodice déti, které
dochazeji na tréninkové aktivity spolku a pro vefejnost v obci Kozlovice, jejichz cilem je
ziskat informace o cilové skupin€ a moznostech rozvoje marketingové komunikace spolku.
Vysledky z analytické €asti jsou spolecné s poznatky z teoretické ¢asti vyuzity jako podklad
pro zpracovani akcénich planti v projektové casti prace s cilem zlepSit soucasny stav
marketingové komunikace spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. Projektova Cast prace je

také podrobena €asové, nakladové a rizikove analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit projekt marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s., vedouci ke zvyseni povédomi o vySe zminéném spolku v obci
Kozlovice a jeho ¢innosti, na zdkladé poznatki z teoretické Casti a informaci ziskanych
prostiednictvim analyz a marketingového vyzkumu v praktické ¢asti prace. Dil¢im cilem

diplomov¢ prace je zapojeni spolku FbC Kozlovice do vefejného zivota v obci.

Cilem teoretické casti diplomové prace je provedeni literarni reSerSe, vztahujici se
k problematice marketingové komunikace, za pomoci odborné literatury od Ceskych i
zahrani¢nich autorti ¢i uvedeni teoretickych poznatkt dilezitych pro navazujici analytickou

a projektovou ¢ast prace.

Praktickd ¢ast diplomové prace je rozdélena na Cast analytickou a projektovou. Cilem
analytické Casti prace je za pomoci analyz a marketingového vyzkumu zhodnotit soucasny
stav marketingové komunikace spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. a uvést vychodiska pro
projektovou ¢ast. V rameci analytické ¢asti diplomové prace bude stru¢né piedstaven vyse
zminény spolek s ohledem na jeho soucasny stav marketingové komunikace a financovani.
Déle zde budou uvedeni potencidlni konkurenti spolku piisobici v obci Kozlovice v oblasti
sportu, kultury a dalSich spolecensky prospéSnych oblastech, zpracovan benchmarking,
v ramci kterého budou srovnany spolky FC Kozlovice, z. s., Stolni tenis Kozlovice, z. s. a
SH CMS — Sbor dobrovolnych hasi¢ti Kozlovice z pohledu marketingové komunikace,
SWOT analyza, ktera bude uvadét silné a slabé stranky spolku ¢i mozné ptilezitosti a hrozby
pro marketingovou komunikaci spolku. K ziskani informaci bude také vyuzit jak kvalitativni
marketingovy vyzkum formou polostrukturovanych rozhovort, tak kvantitativni
marketingovy vyzkum v podobé dvou dotaznikovych Setfeni zaméfenych na rodice déti,
které¢ dochézeji na tréninkové aktivity spolku, vefejnost obce Kozlovice a obyvatel obci
nachdzejicich se v okoli obce Kozlovice. Dotaznikova Setfeni budou distribuovéana
v elektronické podobé prostiednictvim socidlnich siti a e-mailové komunikace v bieznu

2022.

Za pomoci indukce jsou pro dotaznikova Setfeni zaméfena na vefejnost a rodice déti, které

dochdazeji na tréninkové aktivity spolku stanoveny nasledujici hypotézy a vyzkumna otazka:

Hi: Prevazna vetsina respondentii, tj. vice nez 50 % respondentii, vi o existenci spolku

Floorball Club Kozlovice, z.s.
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Hz: Prevazna veétsina respondentu, tj. vice nez 50 % respondentii, by uvitala informace o

deni ve spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. ve zpravodaji obce Kozlovice.

Hs: Prevadzna vétsina respondentii, tj. vice nez 50 % respondentii, by uvitala informace na

Facebookovych strankach spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.

Ha4: Prevazna vetsina respondentii, tj. vice nez 50 % respondentit, by uvitala informace na

Instagramovem uctu spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.

Hs: Prevadzna vétsina respondentii, tj. vice nez 50 % respondentii, by navstévovala webové

stranky spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. v pFipadé pravidelnych aktualizaci a novinek.

He: Prevazna vétsina respondenti, tj. vice nez 50 % respondentii, by méla zdajem o

uddlost/akci poradanou spolkem Floorball Club Kozlovice, z.s.

H7: Prevdzna vétsina respondenti, tj. vice nez 50 % respondentii, ma zajem o propagacni

materialy spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.

Hs: Prevazna vetsina respondenti, tj. vice nez 50 % respondentui, souhlasi se zverejnénim

fotografii z ¢innosti spolku Floorball Club Kozlovice, z.s., na kterych je dité respondenta.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenta a

skutecnosti, zda se zapojuje do dobrovolnych aktivit a ¢innosti?

K vyhodnoceni vySe zminénych vyzkumnych otdzek a hypotéz bude vyuZito matematicko-
statistickych metod (intervalu spolehlivosti a y2 test o nezavislosti) a dedukce — jedné
z logickych a teoretickych metod, kterd z piijatych vyrokd dospiva k novym zavérim a

tvrzenim.

Zavér analytické casti diplomové prace bude v€novan shrnuti poznatkll z analytické ¢asti
ziskanych za pomoci vySe zminénych analytickych metod. Tyto poznatky budou

predstavovat spolecné s teoretickou ¢asti vychodiska pro navazujici projektovou ¢ast.

Projektova ¢ast diplomové prace bude obsahovat akéni plany pro rok 2022 s planovanym
zacatkem 1. kvétna 2022. Cilem téchto akénich planti bude naplnéni hlavniho cile diplomové
prace, zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace spolku Floorball Club
Kozlovice, z.s. a zvySeni povédomi o vySe zminéném spolku mezi vefejnosti v obci
Kozlovice. Projekt bude také doplnén o casovou analyzu piipravy a realizace jednotlivych
akénich plant, ndkladovou analyzu, ve které bude zohlednéna finan¢ni naro¢nost projektu a
rizikovou analyzu obsahujici jednotliva rizika souvisejici s realizaci projektu, v€etné navrhu

na sniZeni jejich dopadu na projekt €1 jejich uplnou eliminaci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikacni systém se v marketingové teorii zacal vyuZzivat vetapé rozvoje
marketingovych koncepci. Pro oznaceni tohoto souslovi se v odborné literatufe ustalilo
mnoho synonym. V anglickém jazyce oznacujeme komunikaéni systém terminem
promotion, ktery je nejcastéji prekladan jako komunikace s vefejnosti, propagace ¢i

v poslednich letech také jako marketingova komunikace. (Heskova, Starchon, 2009, s. 51)

Karlicek (2016, s. 10) marketingovou komunikaci definuje jako fizené presvédcovani a
informovani cilovych skupin za ucelem naplnéni marketingovych cilti firem a dalSich
instituci pisobicich na riznych trzich napti¢ ekonomikou. V soucasné dob¢ tvoii
marketingovéa komunikace nedilnou soucast vétSiny komer¢nich a nekomerénich organizaci.
Firmy presvédcuji své potencidlni zdkazniky ke koupi jimi nabizenych produkti a sluzeb,
vladni a neziskové organizace se snazi podpofit socidln¢ prospésné chovani (napt. poradani
vetejnych sbirek pro dobro¢inné ucely) ¢i vymytit chovani socialné skodlivé (napt. kouieni)

a politické strany ptesvédcuji volice, aby jim dali svij hlas.

Obdobny pohled na marketingovou komunikaci jako Karli¢ek maji také autoti Heskova a
Starchofi (2009, s. 51), ktefi popisuji marketingovou komunikaci jako kazdou formu
komunikace, kterou organizace pouzivaji k presvédCovani, informovani ¢i ovliviiovani
dneSnich nebo budoucich zdkaznikl s cilem usmérnit jejich postoje, minéni, chovani ¢i
ocekavani.

Oproti tomu Ptikrylova (2019, s. 65) definuje marketingovou komunikaci jako podsystém
marketingového mixu pfedstavujici souhrnny komunikacni program organizace tvoieny
jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu ¢i jejich kombinaci.

Definici spojenou s marketingovym mixem zastava také Foret (2011, s. 11), ktery tvrdi, Ze
marketingova komunikace je nejviditelnéjsi Casti marketingu, se kterou se setkdvame

v marketingovém mixu v podobé¢ ¢tvrtého P predstavujici propagaci.

1.1 Komunikace

Heskova a Starchon (2009, s. 51) udavaji, Ze ptivod slova komunikace 1ze nalézt v latinském
slové ,,communis®. Vyznam slova, je mozno interpretovat jako ,,spole¢ny*, nebot’ v procesu
komunikace usilujeme o vytvoreni néceho spole¢ného mezi dvéma a vice osobami (zdrojem
a ptijemci), kterym chceme néco zprostiedkovat, oznamit ¢i podé€lit se s nimi o urcité

informace, myslenky, postoje i nazory.
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Pojem komunikace, resp. vysvétleni tohoto terminu, piedstavuje zékladni problém
marketingové komunikace. Objasnénim komunikace, jako zptisobu pifenosu sdé€leni, se ve
40. letech minulého stoleti v USA zabyval Claud Shannon, ktery v souvislosti s praci pro
firmu Bell Telephone definoval matematickou teorii komunikace. Tato koncepce byla
vysledkem vyzkumu, jehoz cilem bylo zlepSeni vykonu telegrafu, tj. zvySeni rychlosti
ptenosu, odstranéni zkresleni informaci béhem pienosu ¢i zvySeni mnozstvi pirendSenych

informaci. Vysledny Shannontv model je linearni a zahrnuje nasledujici prvky:
e Zdroj informace — subjekt ¢i pruvodce sdéleni,
e Vysila¢ — technické médium preméiujici sdéleni na signal,
e Kanal zajist'ujici prenos sdéleni,
e Piijimac — zafizeni, které pfijima signal a transformuje ho do ptivodniho sdéleni,
o Sumy — zpisobuiji zkresleni &i preruseni signalu béhem pienosu.

Na Shannontiv vyzkum navazal jeho ucitel Norbert Wiener zabyvajici se zpétnou vazbou.
Zpétna vazba, kterd byla predmétem zkoumani v priibéhu druhé svétové valky, umoznila
vramci procesu komunikace kontrolovat uspéSnost stanovenych cild. Obecné Ize
konstatovat, ze zpétna vazba pfinesla zakladni zlom v procesu marketingové komunikace,
nebot’ kazdému subjektu komunikace umoZiiuje pravidelné¢ kontrolovat, zjiStovat a
piipadné provadét korekce v pribéhu marketingové kampang. (Pfikrylova, 2019, s. 20-21;
Heskova, Starchoii, 2009, s. 49-50)

Shannonovo pojeti komunikace odmita tzv. Skola Palo Alto, ktera tvrdi, Ze matematicky
model je ptili§ technicky a nepouZitelny pro uplatnéni v socialnich védach pii zkoumani
chovani zivych organismil. Vychodiskem pro toto tvrzeni jsou poznatky z védnich oborl
jako psychologie, sociologie ¢i psychiatrie, které mizeme jednoduSe shrnout do axiomu —
nelze nekomunikovat. U zivych organismu je komunikace zaloZzena na neverbalni a verbalni
Casti a je dana souborem pravidel chovani z hlediska neoddélitelnosti formy a obsahu
komunikace. Rozdé€leni komunikace na verbdlni a neverbdlni cast pfedstavuje velmi
dalezity poznatek pro marketingovou komunikaci v mezinarodnim prostfedni, nebot
zdaraziuje roli zdroje informace (subjektu), formy pienosu ¢i dopadu znalosti nebo
neznalosti sociokulturnich rozdili na efektivitu komunikace. (Ptikrylova, 2019, s. 21-22;

Heskova, Starchoti, 2009, s. 50)
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1.1.1 Sémiotika

Sémiotika je teorie o znacich a symbolech a jejich funkcich jak v pfirozenych, tak v uméle
vytvoienych jazycich, kterd umoziuje zdokonaleni procesu komunikace. Na zékladé
sémiotiky Ize rozdélit znaky na jazykové a nejazykové, pticemz kazdy znak ma dvé stranky
— vyraz a obsah. V ramci marketingové komunikace je mozné za ideéalni vztah povazovat
situaci, kdy je vyraz a obsah v zdjmenem souladu, tj. pfipad, kdy pfijemce sd€leni porozumi
informaci tak, jak to zamyslel subjekt. Rovnéz pochopeni symboli je velmi dulezité, nebot’
za pomoci symboli 1ze informace zakodovat a zjednodusit mnozstvi informaci, které ptisobi
na spotiebitele s cilem ukotvit produkt v jeho védomi a docilit tak jeho zapamatovani.
Vyuziti symbolll nemiize byt nahodilé, tzn. uziti symbolti se musi fidit ur¢itymi pravidly,
aby nedoslo k opaénému Uc¢inku (napt. odrazeni spotiebitele od koupé produktu), nez za

jakym byl symbol pouzit. (Ptikrylova, 2019, s. 21-22; Heskova, Starchon, 2009, s. 50)

Prikrylova (2019, s. 22-23) uvadi, ze v souvislosti se sémiotikou je mozno hovofit o tzv.
polysémii. Termin polysémie znamena mnohoznacnost sdéleni. Pro vylouceni polysémie
v ramci marketingové komunikace je nutné sdéleni nejprve otestovat na potencidlnich

piijemcich za Gicelem vylouceni ¢i snizeni pravdépodobnosti mnohovyznamnosti sdéleni.

1.1.2 Syntéza teorii komunikace

Ptikrylova (2019, s. 23) tvrdi, Ze pro komplexni pochopeni komunika¢niho procesu je
zapottebi propojit vySe zminéné teorie a dat je do vzajemnych souvislosti. Zakladem
komunikace je Shannonlv matematicky model obohaceny o Wienerovu zpé&tnou vazbu,
ktery je nutno doplnit o Lasswelliv model 5 W (kdo komu co tika, jakym zpiisobem a
s jakym efektem?) Vliv na vyse zminény model ma také teorie znakt, zdGraziujici nutnost
pochopeni procesu kédovani a dekédovani sdéleni, a poznatky vychazejici ze Skoly Palo
Alto, které vysvétluji, Ze komunikace mize byt fizena subjektem, nicméné ne vSechno lze

stoprocentné¢ fidit a kontrolovat.

() == G ==

_— zdroj vysila¢ (o= kanal ==| pfijima¢ |==|  pfijemce
informace
i i i
fumy
zpétnd vazba

Obrézek 1 Syntéza teorie komunikace (Ptikrylova, 2019. s. 23)
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1.2 Komunikaéni proces

Marketingova komunikace je podle Piikrylové (2019, s. 23-24) Gzce spojena s pojmem
komunikac¢ni proces, znamenajici pfenos sdéleni od odesilatele k ptijemci. Zakladni principy
komunikace lze vyjadtit pomoci modelu komunikaéniho procesu, ktery obsahuje osm prvki:
subjekt komunikace, zakddovani, sdéleni, pfenos, dekddovani, ptijemce, zpétnou vazbu a

komunikac¢ni Sumy.

SUBIER.I ::> Kédovani P DEK',{)_, :> Dbﬁm
komunikace Médium dovani Pfijemce

f

Zpétna vazba

Obrazek 2 Model komunikacniho procesu (Ptikrylova, 2019, s. 24)
1.2.1 Subjekt komunikace

Subjektem (komunikatorem) marketingové komunikace je osoba nebo organizace, ktera
odesila informace (sdéleni) smérem k piijemci. Subjekt komunikace je inicidtorem
komunikacniho vztahu, od kterého smétuje sdéleni prostiednictvim riznych komunikaénich
kanalt k ptijemci (objektu komunikace). Aby komunikace byla efektivni, musi byt subjekt
komunikace atraktivni a pfijatelny. Pfijatelnost zdroje je dana jeho odbornou zpisobilosti a
divéryhodnosti, pficemz za diivé€ryhodny je povaZovan takovy zdroj, ktery je vniman jako
pravdivy a objektivni. Atraktivnost zdrojem (napf. pfitazlivé webové stranky ¢i zndmi herci)

je piedpokladem pozornosti. (Piikrylova, 2019, s. 24-25; Heskova, Starchoti, 2009, s. 54)

1.2.2 Zakodovani

Zakodovani predstavuje proces, ktery pfevadi informace, které jsou obsahem sdéleni, do
symbolické podoby, jiz bude objekt sde€leni rozumét — obrazky, slova, znaky, fotografie

apod. Ctyfi zakladni cile v procesu kodovani jsou:
1. Upoutat pozornost
2. Podpofit nebo vyvolat akci

3. Zjednodusit obsah sd¢€leni
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4. Vyjadiit nazor, zamér, existenci ¢i znamost (Ptikrylova, 2019, s. 25-26; Heskova,

Starcho, 2009, s. 54)

1.2.3 Sdéleni

Ptikrylova (2019, s. 25) pohlizi na sdéleni jako na sumu informaci, kterou se subjekt
komunikace snazi sd€lit piijemci prostiednictvim komunika¢niho média. Cilem sdé€leni neni
pouze upoutat pozornost objektu sdéleni, ale také vzbudit potiebu a prani, které¢ bude mozné

nasledn¢ uspokojit, napt.: koupi produktu ¢i jinym zadoucim chovanim piijemce.

Samotny vybér a sestaveni sdéleni probihd na zdkladé odhadované reakce, kterou
otekavame u pifjemce — cilové skupiny. Uinnost sdéleni je mozné zvysit za pomoci
integrované marketingové komunikace ¢i vybérem vhodné skladby komunika¢niho mixu.
Na ucinnost sdéleni mé také vliv schopnost sdéleni upoutat pozornost piijemce,
srozumitelnost zpravy z pohledu zdroje a ptijemce zpravy ¢i schopnost pfinést uspokojeni

piijemci zpravy. (Heskova, Starchoti, 2009, s. 64)
Obsah sdéleni musi podle Heskové a Starchoné (2009, s. 64) zahrnovat:
e raciondlni aspekty — kvalita, vykonnost, hodnota apod.
e emocionalni a pozitivni aspekty —strach, pocity Stésti, laska, humor apod.

e moralni aspekty — podpora Zivotniho prostiedi ¢i vyrazy podpory vefejného zdjmu

1.2.4 Dekodovani

Dekodovani ptedstavuje protipol kodovani, tj. proces porozuméni a pochopeni
zakodovanému sdéleni objektem komunikace. (Ptikrylova, 2019, s. 27; Heskova, Starchon,

2009, s. 54)

1.2.5 Prenos sdéleni

Ptenos sdéleni od subjektu komunikace k piijemci je realizovan prostfednictvim

komunika¢niho kandlu (média). Komunikac¢ni kanaly 1ze délit na:

e Kanaly kontrolované firmou — kanaly, u kterych ma subjekt komunikace kontrolu
nad definici, sestavenim a Sifenim sdéleni, napf.: osobni komunikace mezi

prodéavajicim a kupujicim

e Kanaly nekontrolované firmou — kandly, u kterych nema subjekt komunikace

kontrolu nad definici, sestavenim a Sitenim sdéleni, napf.: Sifeni pomluv a pochval
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mezi zékazniky a konkurenci ¢i vysledky testli v nezéavislych spotiebitelskych

Casopisech

Déle je mozné rozliSit dvé zakladni skupiny prostiedki pro realizaci komunikacniho

procesu:

1. Prostfedky individuilniho pusobeni: telefonaty, osobni rozhovory, e-maily,

dopisy, osobni Gcast na shroméazdénich a zasedanich, videokonference apod.

2. Prostfedky skupinového piisobeni: reprezentativni akce, donatorstvi a
sponzoring, ti§téné prostiedky (plakaty, vyro¢ni zpravy, webové stranky), tiskova
média (deniky, zpravodaje), elektronickd média (rozhlas, internet) apod.

(Ptikrylova, 2019, s. 26-27; Heskova, Starchon, 2009, s. 54)

1.2.6 Prijemce

Ptikrylova (2019, s. 27) oznacuje piijjemcem objekt komunikace, na kterého odesilatel
pusobi pomoci sdéleni. Za ptijemce lze oznacit zdkazniky, média, Sirokou vefejnost apod.
Piijeti sdéleni pifijemcem je nutnou, ale nikoliv postacujici podminkou Uspésné

marketingové komunikace. (Heskova, Starchot, 2009, s. 54)

1.2.7 Zpétna vazba

Ptikrylova (2019, s. 27) definuje zpétnou vazbu (formu reakce piijemce na ziskané
informace) jako zpravu, kterou objekt komunikace vysila zpét subjektu komunikace. Zpétna
vazba nabyva podoby gest, verbalnich projevt, zakoupeni produktu, ti¢asti na akci apod.
Zpétna vazba je nezbytné dileZitd pro zvySeni efektivity marketingové komunikace a

odstranéni chyb ¢i nedorozuméni v pribe¢hu komunikaéniho procesu. (Fill, 2013, s. 46-47)

1.2.8 Komunikaéni Sumy

Sumy piedstavuji podle Heskové a Starchong (2009, s. 55) soubor faktort, které negativné
ovlivituji proces komunikace ve fazi dekddovani a zpétné vazby. Jako ptiklady Sumu je
mozné uvést poruchu na strané¢ komunika¢niho kanélu, nespravnou volbu cilové skupiny,
pouziti nevhodnych symbolii a médii ¢i individuélni faktory ovliviiujici vnimani ptijemce

sdéleni.
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1.3 Efektivni marketingova komunikace

Model efektivni marketingové komunikace, ktery uvadi Karlicek (2016, s. 23) Ize vyuzit pti
pripravé marketingovych kampani za ticelem vyhnuti se typickym chybam, kterych se lze
dopustit a které smétuji k plytvani financnich prostfedkti organizace. Aby byla komunikace
efektivni je nutné vychazet z toho, jak bude marketingové sdéleni vnimat cilova skupina,

nikoliv z toho, zda se kampan libi, ¢i nelibi osobé zodpovédné za jeji ptipravu.

Podle Karlicka (2016, s. 23-25) lze efektivni marketingovou komunikaci shrnout a
systematizovat pomoci principii na obr. 3., ktery uvadi, ze vyvoldni zmény postoji ¢i
chovani u cilové skupiny je podminéno schopnosti marketingového sdéleni zaujmout a
presvédcit, pfiemz plati, Ze samotné sdéleni musi byt rovnéz cilovou skupinou spravné
pochopeno. Déle je tfeba vénovat pozornost jak situacnimu kontextu, ktery miize sdéleni

oslabit, ¢i posilit, tak Sifeni sdéleni ustnim poddnim — WOM (word-of-mouth)

V nasledujicich podkapitolach bude jednotlivym principtim vénovano vice prostoru.

Situacni kontext

Zména ,
postoja WOM
a chovani

Obrazek 3 Model efektivni marketingové komunikace (Karlic¢ek, 2016, s. 23)
Prikrylova (2019, s. 36-37) uvadi, Ze s efektivni marketingovou komunikaci souvisi model
AIDA objasnujici faze, kterymi musi clovek projit v ramci procesu rozhodovani. Vyjdeme-
li z modelu, ktery je zobrazen v tabulce 1, prvotnim krokem, bez kterého nelze navazat dalsi
kontakt s cilovou skupinou, musi byt ziskdni pozornosti. Po upoutani pozornosti je dileZzité
marketingovym sdélenim vyprovokovat u cilové skupiny zajem a néasledné vyvolat touhu

uspokojit potfebu pomoci nami navrhovaného feSeni (napf.: nabizenym produktem).
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Poslednim krokem je vyvolani akce (napft.: zakoupeni produktu), ktera povede k opakovani

zadouciho chovani a dosazeni cile marketingové komunikace.

Tabulka 1 Model AIDA (Piikrylova, 2019, s. 36)

A Attention Pozornost
I Interest Zajem

D Desire Touha, ptéani
A Action Akce, ¢in

Dale lze také vyuzit model DAGMAR (definovéni cilii reklamy pro méfeni reklamnich
vysledkil), jehoz vychodiskem je ptedpoklad, ze znaéné mnozstvi prostredki vlozenych do
reklamy je vynaloZeno neefektivné vlivem Spatné definovanych cilt. (Svétlik, 2018, s. 143-
145; Heskova, Starchoti, 2009, s. 63) Model DAGMAR je zaloZen na 4 krocich — uvédoméni

si prilezitosti, pochopeni, pfesvédéeni a jednani. (Jakubikova, 2013, s. 310)

1.3.1 Zaujeti cilové skupiny

Karlicek (2016, s. 26-30) tvrdi, Ze zaujmout cilovou skupinu je v dnesni dobé& velice obtizné,
nebot’ lidé vénuji pozornost jen zlomku marketingovych sdéleni, které na né¢ béhem dne
pusobi. Z tohoto divodu je nezbytné nutné vytvaret rizna kreativni feSeni, kterd marketérim
umoznuji transformovat jejich ,,nudna* a méné atraktivni marketingova sdéleni do podoby
pfitazlivé pro konkrétni cilovou skupinu. Kreativni feSeni, ktera pomahaji sdéleni
zatraktivnit, jsou zaloZena na nastrojich, které jsou uvedeny v tabulce 2. Obecné lze
konstatovat, ze lidé nejCastéji reaguji na stimuly, které jsou pro n¢ atraktivni, zabavne,
uzite¢né, nové ¢i neobvyklé. Pricemz neméné dilezita je také intenzita stimulu (napt.: velky
plakat, by mél by mél zaujmout vice nez plakat mensi), umisténi marketingového sdéleni
(napf.: reklama na ptednich strankach ¢asopisti) ¢i schopnost v prubéhu ¢asu obmeénovat
kreativni feSeni s cilem zabranit rychlému zevSednéni kreativniho marketingového sdéleni.
Dilezité je také brat v uivahu skutecnost, ze marketingové sdéleni, které je ptilis intenzivni,
Casto opakované, natlakové ¢i rusivé, mize u cilové skupiny vyvolat odpor vedouci k averzi

¢i zhorSeni postoje k tomuto sdéleni.
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Tabulka 2 Néstroje pro vyvolani pozornosti
(Karlicek, 2016, s. 26)

Humor Barvy
Erotika Ptibehy
Déti Zéhady
Zvitata Tajemstvi
Celebrity Praktické tipy
Hudba Novinky
Zvuky Nezvyklé stimuly

DalSim ptikladem kreativniho feSeni pro vyvolani pozornosti je teasing. Cilem teasingu je
dlouhodobé poutani pozornosti zakaznika, prostfednictvim komunikace na pokracovani,
ktera postupné odviji ptibeh, jehoz kazdy dil se uzavira pfislibem se zamérem vyvolat

zvédavost a prani zjistit, co bude dal. (Ptikrylova, 2019, s. 31)

1.3.2 Pochopeni marketingového sdéleni

Vyse zminéné néstroje vyuzivané pro ziskani pozornosti cilové skupiny disponuji jednim
vyznamnym uskalim a sice schopnosti velmi lehce strhnout pfiliSny zdjem na sebe sama a
odlakat tak pozornost cilové skupiny od marketingového sdé€leni. V ptipadé, Ze cilovou
skupinu upouta vice kreativni provedeni nez samotné sdéleni, hovofime o tzv. upitim efektu.
Abychom upiii efekt minimalizovali ¢i jej uplné eliminovali, musi byt tvlréi zpracovani v co
mozZna nejuz§im vztahu s pfedavanym sdélenim tak, aby mohla cilovd skupina rychle

identifikovat toho, kdo k ni hovoii a co ji chce sd¢lit. (Karlicek, 2016, s.30-31)

Dalsi ptekézku pochopeni marketingového sdéleni predstavuje podle Karlicka (2016, s. 32)
situace, kdy znacky nachdzejici se v jedné produktové kategorii komunikuji totoZné.
V takovém piipadé¢ dokdze cilovd skupina snadno identifikovat propagovany produkt,
nicmén¢ nedokaZe tento produkt pfifadit ke spravné znacce. Za ticelem eliminace identické
komunikace je vhodné, aby si znacka vytvoftila vlastni, jedine¢ny a osobity komunika¢ni

styl, ktery bude vyuzivat dlouhodob¢ a konzistentné.
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1.3.3 Presvédceni cilové skupiny

Presvédceni cilové skupiny prostiednictvim zvySeni atraktivity a divéryhodnosti urcité
znacky oproti znackam konkuren¢nim ptedstavuje podle Piikrylové (2019, s. 30-34) a
Karlicka (2016, s. 33) zakladni cil marketingové komunikace. V praxi rozeznavame dva

zpisoby presvédéeni cilové skupiny — centralni a periferni zpasob.

O centralnim zpiisobu presvédceni je mozno hovofit v ptipadé, kdy ma cilova skupina
tendenci premyslet nad argumenty marketingového sdéleni a kdy o produkt jevi skute¢ny
zajem. V piipad¢, Ze obsah sd¢€leni vyvola u cilové skupiny souhlasné myslenky, s nejvetsi
pravdépodobnosti dojde kjejimu presvédceni. V opaéném piipadé¢ nastava tzv.
bumerangovy efekt vedouci k odmitnuti sdéleni. Pokud dojde k ptesvédceni cilové skupiny
tzv. centralni cestou, je toto ptesvédceni relativné trvalé a ma znacny vliv na zménu jejiho

chovani. (Ptikrylova, 2019, s. 34; Karlicek, 2016, s. 33)

V ptipad¢, ze propagovany produkt neni pro cilovou skupinu pfili§ vyznamny, hovoiime o
perifernim zpisobu piesvédceni, ve kterém samotny obsah sdéleni hraje mén¢ diilezitou
informaci a formalni stranka marketingového sdé€leni, tedy to, kdo sdéleni pfedava, jak se na
sd¢leni divaji ostatni, jaka je délka sdé€leni ¢i jaky pocet argumentii dané sdéleni obsahuje.
V porovnani s centralnim zpisobem je zména postoji u periferniho zptisobu relativné
kratkodobéa a mén¢ odolné vici komunikaci konkurence, coz znemoznuje kvalitni prognoézu

skute¢ného chovani cilové skupiny. (Piikrylova, 2019, s. 34; Karlicek, 2016, s. 33)

Karli¢ek (2016, s. 35-37) uvadi, Ze argumenty pouZivané v marketingovém sdéleni mohou
byt bud’ racionalni, ¢i emocionalni, ptiCemz plati, ze pro efektivni vyuziti obou typi
argumentl je dulezité nejprve dikladné definovat cilovou skupinu, abychom mohli
odhadnout, ktery typ argumentli je pro marketingové sdéleni vhodné&jsi. Kromé silnych
argumentll je také vhodné do komunikace zapojit odborniky z praxe s cilem posilit
davéryhodnost produktu, ¢i oblibené celebrity, které mohou ptispet k posileni atraktivity
sd€leni. DalSimi zplsoby, kterymi lze cilovou skupinu pfesvédcCit, jsou reference a

testimonidly pfedstavujici Gstni doporuceni od stavajicich zdkazniki.

1.3.4 Situaéni kontext

Karlicek (2016, s. 38-40) tvrdi, Ze marketingova komunikace se vZdy odehrava v urc¢itém
situacnim kontextu, ktery mize marketingové sdéleni bud’ posilit, oslabit ¢i ovlivnit jeho

presvédcivost zminénou v predchozi podkapitole. Ptikladem situace, kdy miize dojit
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k posileni sdéleni, je reklama v ¢ekarné u I€kate, kde cilova skupina vénuje sdéleni dostatek
pozornosti z divodu velkého mnozstvi casu, které ma v ¢ekarné k dispozici (cilova skupina
se muze v ¢ekarné nudit apod.) Naopak v situacich, kdy je cilova skupina ve spéchu, miize
dochazet k oslabeni ¢i uplnému piehlédnuti sdéleni z divodu nedostatku ¢asu. Diilezitou roli
hraje také motivace cilové skupiny. Napf.: sdéleni tykajici se jidla, by m¢lo byt efektivnéjsi
v mistech, kudy cilovd skupina chodi na obé&d. Pozornost vénovana sdé€leni, je také
ovlivitovana postojem cilové skupiny ke sdélovacimu prostiedku prenasejici marketingové
sd€leni. V piipadé, Ze se sd€leni nachazi napt. v Casopise, ktery je pro cilovou skupinu
zajimavy, je tomuto sdéleni vénovana také vétsi pozornost, nez kdyby bylo v ¢asopise, ktery
je pro cilovou skupinu méné¢ pritazlivy. Obecné také plati, ze komunikace je efektivni pouze
v piipadech, kdy je cilova skupina ochotna a schopnia marketingové sdéleni pochopit a

zpracovat.

r

1.3.5 Sifeni ustnim podanim

Sifeni sdéleni ustnim podanim — Word of Mouth Marketing (dale jen WOM) ¢&i &esky také
Septanda, patii mezi moderni trendy v souCasné marketingové komunikaci souvisejici
s rozmachem novych informacnich technologii a medii. WOM vychazi z predpokladu, Ze
sd¢leni predavané ustni, osobni ¢i jinou neformalni cestou budi vétsi divéru nez sdéleni,
které je predavano pomoci tradi¢nich marketingovych kanali. (Heskové, Starchof, 2009, s.

29)

Podle Ptikrylové (2019, s. 47-48) WOM piedstavuje jeden z nejucinnéjSich komunikacnich
prostfedkll a nejdiivéryhodnéjsi formu osobni komunikace, ktera zahrnuje vyménu informaci
o produktu mezi cilovou skupinou a jejimi rodinnymi piislusniky, kolegy, ptibuznymi ¢i
prateli na zakladé nespokojenosti ¢i spokojenosti spotiebitele s kvalitou produktu ¢i sluzby.
Vyhodou WOM je velmi silny dopad na rozhodovani cilové skupiny, nebot’ osobnimu

doporuceni prikladaji lidé vétsi vahu neZ jinym nastrojim marketingové komunikace.

Karlicek (2016, s. 40-41) tvrdi, Ze diskuzi v ramci WOM jsou vétSinou pfedavany pozitivni
informace, nicméné plati, Ze informace negativni se pomoci WOM Sifi rychleji nezZ ty
pozitivni, protoze lidé maji tendenci své negativni zkuSenosti sdélovat vétSimu poctu
jedinct. Dulezité je také zminit, ze negativni zkuSenosti pfitahuji vét$i pozornost nez

zkuSenosti pozitivni, coz se také odrazi v jejich vlivu na rozhodovani cilové skupiny.

WOM je mozné také podporovat pomoci nekonvencénich komunika¢nich kampani, které

jsou oznacovany jako buzzmarketing ¢i virdlni marketing, pokud hovofime o online
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prostiedi. Cilem buzzmarketingu je vytvaret u cilové skupiny zazitky a témata budici
rozruch, které budou popisovat jako ptitazlivé, zdbavné, neobvyklé ¢i chytlavé natolik, ze o
nich budou déle hovofit se svym okolim. V souvislosti s rozvojem internetu lze hovofit o
tzv. viralnim marketingu spocivajicim ve vytvareni zajimavého a kreativniho obsahu
(obrazku ¢i videa), ktery je nasledné pieposilan mezi jednotlivymi uzivateli internetu.

(Karlicek, 2016, s. 43-44; Heskova, Starchoti, 20009, s. 29-30)

1.4 Komunikacni strategie a planovani

Karli¢ek (2016, s. 15-16) popisuje komunikacni strategii, jako zpiisob jakym lze dosdhnout
komunikac¢nich cili organizace, pfi¢emz plati, Ze komunikac¢ni strategie musi vychazet ze
strategie marketingové, odpovidat situaci na trhu a obsahovat prvek ,,idernosti, ktery vede
k naplnéni komunikacnich cilti. Soucasti strategie je také volba optimalniho medialniho a

komunika¢niho mixu.

Navrh strategie je vhodné vypracovavat v postupnych krocich, ktery mizeme rozd¢lit na

sedm casti:
1. Urceni cilové skupiny a identifikace piijemcii zpravy
2. Stanoveni komunikaénich cilii a ur¢eni predpokladané reakce
3. Sestaveni sdéleni
4. Vybér komunika¢niho kanalu a zdroje zpravy
5. Rozhodnuti o struktufe komunikaé¢niho mixu

6. Vypracovani rozpoctu a ¢asového harmonogramu na marketingovou komunikacni

strategii
7. Zajisténi zpétné vazby a méfeni uéinnosti kampané (Heskova, Starchor, 2009, s. 61)

Vastikova (2014, s. 127) doplituje vySe zminénych sedm c¢asti o situacni analyzu, ktera
pfedchazi vySe popsanym kroklim. Situacni analyza mé za Ukol detailn¢ identifikovat
organizaci, jeji ¢innosti ¢i sluzby, které poskytuje, jeji stdvajici postaveni na trhu ¢1 soucasné
a potencialni zakazniky, konkurenty ohroZujici jeji ¢innost, mozné distribu¢ni kanaly, silné

a slabé stranky organizace ¢i externi pfilezitosti a hrozby. (Smith, Zook, 2016, s. 271)

Ptikrylova (2019, s. 55) rozliSuje tfi zdkladni komunikacni strategie — strategii pull, strategii

push a kombinaci téchto strategii.
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Strategie pull, znidzornéna na obrazku 4, se zakladd na usili prodéavajiciho stimulovat
poptavku prostfednictvim koncového zékaznika, ktery nasledné vyviji tlak na distribucni
cestu. Cilem pull strategie je vybudovat poptavku po produktu ¢i sluzb¢, o kterou neni
v soudasné dobé& velky zajem. Uspesnost pull strategie zavisi na schopnosti obchodnich
mezi¢lankl reagovat na poptavku zakaznikd, ptficemz tato schopnost se odviji od informaci
smétujicich od vyrobet k obchodnikiim — vyrobei musi nejen informovat obchodniky, ze
realizuji nebo se chystaji realizovat kampan zacilenou na koncového zakaznika, ale také
poskytnout nezbytnou podporu vyrobku ¢i sluzby (napf. prodejni literaturu). Mezi
nejcastéj$i nastroje pouzivané v ramci pull strategie patii reklama a podpora prodeje.
Stimulovat poptavku lze také napt. pomoci eventi, aktivity na socialnich sitich, sponzoringu,

publicity apod. (Ptikrylova, 2019, s. 55; Karlicek, 2018, s. 213)

+

4 Zakaznik

Obchodni
meziclanek

Vyrobce o EE—

Obrazek 4 Strategie pull (Ptikrylova, 2019, s. 56)

Cilem strategie push, zndzornéné na obrazku 5, je podporovat vyrobek na jeho cesté ke
koncovému spotiebiteli, prostfednictvim komunikace s jednotlivymi ¢leny distribu¢nich
kanalt. Dilezita je rovnéZ motivace zastupci obchodnich mezi¢lankl k péci o rychlost
pohybu produktl ke koncovym zakaznikim. Mezi nej€ast€jsi nastroje pouzivané v ramci
push strategie patii osobni prodej. Strategie push nachazi uplatnéni spise na primyslovych
trzich, a proto ji v této praci nebude vénovano vice pozornosti. (Pfikrylova, 2019, s. 55-56;

Kotler, Armstrong, 2016, s. 462-464)

Obchodni
meziclanek

Vyrobce — - Zakaznik

Obrazek 5 Strategie push (Piikrylova, 2019, s. 56)
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Podle Foreta (2011, s. 244-245) piedstavuji ob¢ strategie vyhrocené krajni varianty. V praxi
integrované marketingové komunikace se obé tyto strategie vzajemné kombinuji a prolinaji,

nebot’ mohou pouzivat stejnych komunikacnich nastrojii — jen v jiném kontextu.

Reklama
, Nabidka Obchodni . — ,
Vyrobce , Zakaznik
N meziclanek Poptavka

Obrazek 6 Kombinace pull a push strategie (Ptikrylova, 2019, s. 56)
Mezi dtlezité faktory, které hraji klicovou roli pfi ptiprave strategie, fadime vytvoreni planu
jednotlivych aktivit a ¢asového harmonogramu komunikaéni strategie, provedeni taktickych
opatieni vychazejicich z vysledkii marketingového vyzkumu, které definuji zdkaznické
segmenty a jejich komunikacni vlastnosti ¢i neustale mefeni a hodnoceni pribéhu a vysledki
kampané s cilem vc€as upravit zvolenou strategii. Nemén¢ dilezité jé také stanoveni
priméteného rozpocétu na marketingovou komunikaci. (Ptikrylova, 2019, s. 56-58; Heskova,

Starchoti, 2009, s. 66)

Podle Karlicka (2016, s. 12) musi marketéfi v ramci procesu komunika¢niho planovani
efektivné zanalyzovat situaci na trhu, spravné zvolit komunikacni cile a vybrat vhodnou
strategii, kterd naplni stanovené cile. V ramci téchto krokd, je nutné se neustdle vracet
k jednotlivym fazim z diivodu zajisténi vnitini konzistence komunika¢niho planu. Vnitini
konzistenci se rozumi stav, kdy komunikaéni cile a strategie odpovidaji situacni analyze,

strategie odpovida cilim a veskeré planované komunikaéni aktivity odpovidaji rozpoctu.

1.5 Cile marketingové komunikace

Podle Ptikrylové (2019, s. 42) je stanoveni cili marketingové komunikace jedno
marketingovych cilt, ale také usilovat o upevnéni dobré povésti organizace. Dulezitym
faktorem, ktery ovliviiuje stanoveni cill, je charakter cilové skupiny, na kterou se

marketingova komunikace orientuje.

vvvvvv

kampané jsou spravné stanovené komunikacni cile, které urcuji, co a kdy ma byt komunikaci
dosaZeno, a sjednocuji Gsili a pfedstavy marketéra podilejicich se na ptipravé kampang.

Komunikaéni cile rovnéz predstavuji kritéria slouzZici pro vyhodnoceni uspé$nosti kampani.
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Mezi tradi¢né uvadeéné cile marketingové komunikace patfi:

e Vybudovat a péstovat znaCku scilem vytvofit pozitivni image znacky a
dlouhodobé vazby mezi znackou a cilovou skupinou, véetné zlepSeni povédomi o

znacce, ovlivnéni postoji ke znacce a zvySeni loajality ke znacce,

e Poskytnout informace s cilem informovat trh o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby a

poskytnout dostatecné mnozstvi informaci cilovym skupinam,

e Vytvorit a stimulovat poptavku po znacce, produktu ¢i sluzbé prostiednictvim
nastrojii public relations v rdmci kterého organizace Casto vyuzivaji sponzoringu,

vcetné stimulace chovani, které pfedchdzi prodeji ¢i jinému Zadoucimu chovani,
¢ Diferencovat znacku, produkt ¢i organizaci s cilem odlisit se od konkurence,

e Kilast diiraz na hodnotu a uzitek vyrobku s cilem ukézat vyhody, které pfinasi
nakup nami nabizeného produktu ¢i sluzby,
e Posilit image organizace s cilem ovlivnit mysleni a jednani zadkazniki ¢i vetejnosti

na zéklad¢ predstav a nazoru, které lidé o organizaci maji,

Vytvoreni ¢i rozSifeni trhu. (Piikrylova, 2019, s. 42-44; Karlicek, 2016, s. 12;
Heskova, Starcho, 2009, s. 62)

Podle Karlicka (2016, s.15) by mély byt komunikacni cile stanoveny podle metody SMART,
tedy tak, aby byly konkrétni (specifické), méfitelné, odsouhlasené celym tymem — popf.
ambiciodzni, realistické a ¢asove ohrani¢ené. V ptipadé€, Ze ma organizace stanoveno vice cill
je vhodné je setadit podle dilezitosti, aby nedoslo k tomu, Ze nebude dosazeno ani jednoho

z nich.

1.6 Integrovana marketingova komunikace

S marketingovou komunikaci je v posledni dobé spojovan koncept integrované
marketingové komunikace. (Heskova, Starchon, 2009, s. 52) Pikrylova (2019, s. 53-54)
definuje integrovanou marketingovou komunikaci (Integrated marketing communications —
IMC) jako propojeni vSech komunikacnich aktivit organizace s cilem co nejefektivnéji
pusobit na cilovou skupinu zdkaznikii. IMC ptedstavuje uceleny proces, ktery zahrnuje
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni komunikace,
sdelovacich prosttedkil a sdéleni zamétenych na predem definovanou cilovou skupinu. IMC

vyuziva vicero komunikacnich néstrojii a kanélii najednou, coz znamena, ze sdéleni, které
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je prenaseno formou televiznich spott, je soucasné predavano napt. pomoci reklamy, tiskové
inzerce ¢i raznymi PR aktivitami. Tento zptisob komunikace vytvaii synergicky efekt, ktery
muZzeme interpretovat jako zvyseni ¢inku jednoho komunikacniho nastroje prostfednictvim
nastroji druhych, coz vede ke zesileni celkové efektivity marketingové komunikace

organizace. (Fill, 2013, s. 318)

Klicovym nastrojem integrované marketingové komunikace je v soucasné dobé& internet,
jehoz kreativni vyuziti pro Sifeni marketingového sdé€leni pfispiva k vyssi efektivité
komunikace diky interaktivité, soustavnosti a globalnimu dosahu, ktery internet nabizi.

Rovnéz se da také oCekavat, ze se v budoucnu komunikace prosttednictvim internetu stane

rozhodujici formou komunikace. (Heskova, Starchoti, 20009, s. 52)

Dle Jakubikové (2013, s. 323) je integrovand komunikace mnohem vice personalizovéna a
orientovdna na zékaznika a na interakci s nim nez klasické komunikacni strategie cilené

predevsim na piedavani obecnych a na prodej orientovanych sdéleni.
Vyhody integrované marketingové komunikace:
e Cilenost — osloveni kazdé cilové skupiny odliSnym zpiisobem,
e Utinnost a tspornost — prostfednictvim vhodné kombinace komunika¢nich
nastroju,
e Vytvareni jasného positioningu znac¢ky — formulace jednotného obrazu o znacce

v myslich zédkaznik,

e Interaktivita — prostfednictvim dialogu a naslouchéni tomu, komu je marketingové

sd€leni ur¢eno. (Ptikrylova, 2019, s. 54)

Piikrylova (2019, s. 54) shrnuje cile integrované marketingové komunikace jako:

konkurencni profilaci a diferenciaci na trhu pomoci jednotného a jasného

obrazu organizace a jeji znacky,

e redukci nakladi a vytvareni synergického efektu v marketingové
komunikaci,

e posilovani propojeni organizace se svymi zaméstnanci a zvySovani jejich
motivace,

e dosahovani pratelského prijeti u internich a externich cilovych skupin

zakaznikd,
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e posilovani reputace a diivéryhodnosti organizace v o¢ich vefejnosti.

Dle Prikrylové (2019, s. 54-55) souvisi integrovand marketingova komunikace se spojenim
komunikacnich aktivit v syst¢tmu CRM (customer relationship management), ktery je
zaméfen na aktivni vytvareni a dlouhodobé udrzovéani vztahl se zdkazniky a zdokonaleni
zakaznického servisu, véetné komunikace. Dulezitost budovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky zdiraznuje také fakt, Ze udrzeni si stdvajicich zakaznikli je pro organizaci

ziskové€jsi a méné nékladné nez ziskani zdkaznikd novych. (Smith, Zook, 2016, s. 70)

1.7 Cilova skupina

Vastikova (2014, s. 35) definuje cilovou skupinu jako ¢ast trhu, kterou si organizace vybrala
na zéklad¢ jednoho ¢i vice kritérii. Tuto Cast trhu mlizeme nazvat jako trzni segment
zahrnujici skupinu spotfebitelli, ktefi reaguji na dany soubor marketingovych stimul
(sdéleni) podobnym zpisobem. Tzn., jednd se o skupinu potencidlnich zikaznikl
s podobnymi potfebami, ndkupnim chovanim a dal§imi charakteristikami. (Karlicek, 2018,

s. 111)

Proces vybéru cilového trhu je mozné popsat pomoci tii na sebe navazujicich krokd —
segmentace, targetingu (vybéru trzniho segmentu — zacileni) a positioningu (umisténi
produktu). (Jakubikova, 2013, s. 161) Jedna se o proces, kterym se firma snazi ovlivnit, jak
ma byt vnimana jeji znaCka a produkty vybranou cilovou skupinou zékaznika. (Karlicek,
2018, s. 111) VySe zminéné kroky jsou soucasti tzv. STP analyzy. (Pelsmacker, Geuens,

Bergh, 2013, s. 121)

1.7.1 Segmentace

Segmentace predstavuje rozdéleni trhu na homogenni skupiny spotiebiteld, ktefi sdileji
jednu ¢i vice spoleénych vlastnosti (Jakubikova, 2013, s. 162) s pfiblizné stejnymi
socialnimi podminkami, zivotnimi potfebami, ekonomickymi moznostmi (Foret, 2011, s.
162) a srovnatelnymi reakcemi na komunika¢ni a marketingové aktivity. (Pelsmacker, 2003,

s. 129)
Trzni segmenty musi splitovat fadu pozadavk, aby byly efektivni. Tzn, musi byt méritelné,
dostatecné velké, dostupné a akceschopné vzhledem k cilim organizace (Pelsmacker,

2003, s. 135) a stabilni. (Urbanek, 2010, s. 182)

Karlicek (2018, s. 113-120) fika, Ze marketéfi mohou segmentovat trh na zdkladé ¢ty skupin

kritérii:
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1. Demografickad segmentace — rozdéleni spotiebiteli na zaklad¢ véku, pohlavi,

narodnosti, piijmu, faze zivotniho cyklu rodiny, povolani, vzdélani apod.

2. Geograficka segmentace — rozdéleni spotiebiteli na zakladé geografickych

jednotek, jako jsou mésta, regiony, staty, kontinenty apod.

3. Psychograficka segmentace — rozd¢leni spottebitell na zaklad¢ hodnot, Zivotniho

stylu, osobnostniho profilu, z4jma, nazora apod.

4. Behavioralni segmentace — rozdéleni spotiebitelii na zékladé¢ vztahu k danému
produktu (na zakladé uzitku, frekvence pouzivani produktu, pozadovanych

charakteristik produktu apod.)

Vastikova (2014, s. 36) rozdéluje proces segmentace do tfi etap — uréeni segmentacnich
kritérii, zhodnoceni moznych trznich segmentii a vybéru trzniho segmentu. Proces

segmentace se musi pravideln¢ opakovat, protoze se trzni segmenty cCasem meéni.

(Jakubikova, 2013, s. 168)

1.7.2 Targeting

Vastikova (2014, s. 35) a Jakubikova (2013, s. 169) popisuji proces vybéru trzniho segmentu
— zacileni, jako postup vyhodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmenti a vybéru
jednoho ¢i vice segmentil, kterym se bude organizace vénovat. Vybrana cilova skupina

pfedstavuje pro organizaci jeji cilovy trh — cilovou skupinu.

1.7.3 Positioning

Karli¢ek (2016, s. 16) definuje positioning jako proces, kterym organizace urcuje, jakym
zptisobem ma byt znatka vniména ze strany cilové skupiny. Vnimani znacky je ovlivnéno

na zaklad¢ asociaci, které produkt ¢i sluzba u cilové skupiny vyvola.

Dle Jakubikové (2013, s. 170) pfedstavuje positioning zpiisob jakym chce byt organizace
vniména v myslich spottebiteld, jak se chce odliSit od konkurence a vymezit vic¢i dalSim
skupindm (odbérateliim, dodavateliim, spolupracujicim organizacim apod.) Positioning je
psychologickou zalezitosti, nebot’ se jedna o zpiisob manipulace védomého a podprahového

vnimani zakaznika.
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1.8 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix, piedstavuje soubor rtiznych komunikacnich nastroji a kanali, které
mohou byt pouzity k vybudovani a udrzeni kontaktu s cilovou skupinou prostiednictvim

komunikace a marketingovych sdé€leni. (Dahlén, Lange, Smith, 2010, s. 277-288)

Dle Piikrylové (2019, s. 45) je marketingovy komunikacni mix, ktery obsahuje jak osobni,

tak neosobni formy komunikace, podsystémem marketingového mixu.
e Osobni formy komunikace — osobni prode;,

e Neosobni formy komunikace — reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, public

relations a sponzoring.

Kombinaci osobni a neosobni formy komunikace ptedstavuji veletrhy a vystavy (Ptikrylova,

2019, s. 45)

Vyse zminéné nastroje marketingové komunikace Vastikova (2014, s.126-127) doplituje o
internetovou komunikaci, komunikaci na socidlnich sitich, event marketing ¢i virdlni

marketing, a to v disledku vyvoje informacnich technologii.

Cilem marketingového komunika¢niho mixu je podle Jakubikové (2013, s. 299) seznamit
cilovou skupinu s produktem nebo sluzbou, a presvédcit ji o ndkupu, vybudovat vérnou
skupinu zdkaznikl, zvysit objem a frekvenci ndkupu, seznamit se s vefejnosti a cilovymi

skupinami atp.

Volba komunika¢niho mixu je ovlivnéna komunikaénimi cili a charakterem trhu, na kterém
organizace pusobi (napt. komunika¢ni mix neziskovych instituci ¢asto spoléha na kombinaci
public relations a reklamy ¢i event marketingu, online komunikace apod.) (Karli¢ek, 2016,

s. 18) ¢i cilovym zdkaznickym segmentem. (Karlic¢ek, 2018, s. 209)
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2 VYBRANE NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU

V této kapitole jsou popsany nastroje komunikacniho mixu, které jsou dulezité pro
marketingovou komunikaci neziskovych organizaci. Jednotlivé néstroje byly vybrany na
zakladé ndzorti Boukala (2013, s. 15), ktery tvrdi, ze Fundraising je velmi ¢astym nastrojem
vyuzivanym neziskovymi organizacemi ¢i Vastikové (2014, s. 230-231), ktera uvadi, Ze role
public relations je v neziskovych organizacich velmi dualezita a v mnoha piipadech
nezastupitelnd, stejn¢ tak jako role on-line komunikace pomoci webovych stranek a
socidlnich siti. Viralni marketing a event marketing byl vybran na zdklad¢ nazorti autorek
Hejdukové, Hommerové a Krechovské (2018, s. 118-121), které tfadi tyto nastroje mezi
soucasné trendy marketingové komunikace v neziskovém sektoru. Déle je zde také zatazena
komunika¢niho mixu (Jakubikova, 2013, s. 308) ¢i sponzoring, na ktery Ptikrylova (2019,

s. 141) nahlizi jako na nastroj souvisejici s neziskovym sektorem.

2.1 Reklama

Vastikova (2014, s. 130) definuje reklamu (jakoukoliv formu neosobni placené prezentace a

nejstar§ich nastrojti marketingové komunikace.

Jakubikova (2013, s. 308) spolecné s Kotlerem a Armstrongem (2016, s. 474-475) nahlizi
na reklamu jako na formu komunikace slouZici ke sdé€leni informaci s cilem informovat,
presvedcit €1 ptipomenout.

K primérnim vlastnostem reklamy podle Jakubikové (2012, s. 253) patii: neosobnost,

zesilend pusobivost (promyslené vyuZiti zvuku, obrazu, slov apod.) a pronikavost (umoZziuje

opakovani sdéleni).

Reklamni aktivity 1ze podle Piikrylové (2019, s. 75) rozdélit do dvou zakladnich smért —
produktovou (znackovou) reklamu, ktera se orientuje na propagaci vyrobku ¢i sluzby, a
institucionalni reklamu. Cilem instituciondlni reklamy je vytvofeni kladného pfijeti
organizace Sirokou vefejnosti pomoci zvetejiiovani pozitivnich vysledkli své ¢innosti ¢i
udajt o organizacni tradici, o péci o zivotni prostiedi ¢i zakazniky apod. (Vastikova, 2014,

s. 131)

Podle cile sd¢€leni Ize reklamu rozd¢lit do tii kategorii:
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1. Inmformacéni — snazi se o vzbuzeni poptavky ¢i zdjmu o sluzbu, organizaci, znacku
apod. Jedna se o podporu nového vstupu na trh s cilem oznamit uvedeni nové

nabidky, ktera je k dispozici zakazniktim
2. PresvédcCovaci — snazi se o zvyseni poptavky po sluzbé, organizaci, znacky apod.

3. Pripominkova — poméaha zachovat pozici sluzby, organizace ¢i znacky ve védomi

vetejnosti (Prikrylova, 2019, s. 77; Kotler, Armstrong, 2016, s. 475-477)

U¢inna reklama je podle Vastikové (2014, s. 131) zaloZena na principu 5SM zahrnujici
mission (poslani — specifikace cil reklamy), message (sdéleni — vytvofeni obsahu sdé€leni),
money (penize — vytvoreni rozpoc¢tu na reklamu), media (média — volba vhodnych médii) a

measurement (méfitka — méfeni ucinnosti reklamy).

Mezi vyhody reklamy patii napf.: rychle ptsobeni, absolutni kontrola nad obsahem sdéleni
a volbou médii ¢i schopnost ovlivnit koho a na jakém uzemi reklama zaséhne. Na druhou
stranu jako nevyhody lze uvést vyssi cenu, jednosmérné plisobeni (od vysilatele k ptijemci),
které mize byt ruseno fadou Sumu, obtizné¢ méfeni zpétné vazby a G€innosti vynalozenych
prostfedkll ¢i zahlceni vefejnosti reklamou zplsobujici snizenou pozornost a podrazdéni

vetejnosti. (Vastikova, 2014, s. 131, Karlicek, 2016, s. 50)

Reklamni média lze podle Ptikrylové (2019, s. 80) rozdélit na elektronicka (rozhlas,

internet) a klasicka (noviny, ¢asopisy €1 né€ktera outdoor a indoor média).

2.2 Public relations

Vztahy s vetfejnosti (PR) lze podle Jakubikové (2012, s. 259) definovat jako fizenou
obousmérnou komunikaci urcitého subjektu (organizace) s vazbou na rizné skupiny
vetejnosti (zdkazniky, investory, média apod.) s cilem ovlivnit a poznat jejich postoje, ziskat
jejich porozuméni ¢i vybudovat dobré jméno a piiznivy obraz organizace v oc¢ich Siroké
vetfejnosti. Poslanim public relations je informovat vefejnost o podstatnych zménéch,
¢innostech a taktickych 1 strategickych cilech organizace ¢i vnaset do organizace informace

tykajicich se reakci vefejnosti na jeji aktivity. (Kotler, Armstrong, 2016, s. 490-493)

Kotler a Armstrong (2016, s. 490-493) uvad¢ji, Ze public relations Ize také vyuZit pro zvySeni
povédomi o produktu, lidech, mistech, aktivitach ¢i udélostech a akcich potadanych

organizaci.

Mezi hlavni tkoly PR patii vytvafet divéryhodnost a posilovat transparentnost organizace,

napomahat komunikaci a zlepSovat vztahy s vefejnosti ¢i budovat znacku organizace — v



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

ptipadé¢ neziskového sektoru Casto plati, Ze znacka se rovnéd nazvu organizace. (Vastikova,
2014, s. 137; gedivy, Medlikova, 2017, s. 56) Podle Karlicka (2016, s. 121) se PR také
vyznacuje relativné nizkymi naklady, které jsou vyvazeny vysokou pracnosti PR aktivit (z
divodu ptizptisobeni komunikace cilovym skupinam ¢i novinaiim) ¢i omezenou kontrolou

nad marketingovymi sdélenimi.

PR se dotyké jak vztaht s vnitini vetejnosti, kterou piedstavuji clenové organizace a jeji
rodinni pfisluSnici, tak vztahii s vnéjsi verejnosti, kterou reprezentuji organy statni a mistni
spravy, mistni obyvatelstvo, média, finan¢ni instituce ¢i dalsi vladni a nevladni organizace

aj. (Jakubikova, 2012, s. 206; Jakubikova, 2013, s. 318)

Podle Prikrylové (2019, s. 116) a Jakubikové (2012, s. 262) je vyznamnou soucasti PR
publicita (neosobni a bezplatnd komunikace ve form¢ zpravy o organizaci ve sdélovacim
prostfedku). Publicita miize byt jak pozitivni, tak negativni. Negativni publicitu nelze fidit,
nicméné je mozné zmirnit jeji dopad pomoci krizové komunikace a piedem pfipraveného

planu.

Sedivy a Medlikova (2017, 5.57) shrnuji vystupy &innosti organizace v oblasti PR do 3esti

oblasti:
1. Posilovani organiza¢ni kultury a image
2. Provoz webovych stranek
3. Publikovani tisténych dokumentt (tiskové a vyro¢ni zpravy)
4. Poradani akci
5. Komunikace s klicovymi partnery
6. Komunikace s médii

V ptipad€é neziskovych organizaci plati, Ze kazdy zaméstnanec ¢i dobrovolnik je
reprezentantem dané organizace. Z tohoto divodu je nutné s nim pracovat takovym
zptuisobem, aby jeho vystupovani na vefejnosti posilovalo dobré jméno a znacku organizace.

(Sedivy, Medlikova, 2017, s. 57)

Diulezitou formou PR je také sponzorska ¢innost ¢i event marketing. (Jakubikova, 2013, s.

318)
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2.3 Sponzoring

Karlicek (2016, s. 150) a Jakubikova (2013, s. 318) pohlizi na sponzoring jako na jeden
z nejdynamictéjSich nastrojii komunikacniho mixu a definuji ho jako moznost organizace
spojit svou produktovou ¢i firemni znaCku s jinym produktem — sportovnim tymem,
jednorazovou akci ¢i dlouhodobym projektem, pfi¢emz sponzor za toto spojeni poskytuje
vybrané organizaci finan¢ni ¢i nefinancni podporu a za to ziskéva protisluzbu v podobé

propagace, kterda mu pomaha k dosazeni jeho marketingovych cilt.

Sponzorstvi nabyva podle Piikrylové (2019, s. 142) riznych forem, které se 1isi v zavislosti

na druhu sponzorované aktivity:

e Sportovni sponzoring — podpora tymi ¢i jedinct, spolkl a sportovnich svazi,

udalosti, akei ¢i sportovnich prostor nesoucich jméno sponzora ve svém ndzvu,
e Kulturni sponzoring — podpora kulturnich akci a festivald.

Copley (2014, s. 347-348) tvrdi, Ze sportovni sponzoring piedstavuje velmi atraktivni formu

sponzoringu z divodu vSeobecné obliby sportu mezi Sirokou vetejnosti.

Podle Jakubikové (2012, s. 264) a Piikrylové (2019, s. 144) mize byt sponzoring vyhradni
(jeden sponzor), generalni (hlavni sponzor, ktery nemusi byt jedinym sponzorem), titularni
(jméno sponzora uvedeno v nazvu akce), exkluzivni (sponzor s vyhradnim pravem pro

urcitou kategorii sponzoringu), ¢i Fadovy.

K nejcastéji poskytovanym vyhodam sponzoringu podle Piikrylové (2019, s. 144) a Karlicka
(2016, s. 150) patti venkovni reklama, pozornost médii, zviditelnéni firemniho loga na
programech akci, sportovnim obleceni, webovych strankach ¢i dalSich propagacnich a
komunikacnich materidlech sponzorované organizace, volné listky na sponzorované akce ¢i

pravo pouzit logo sponzorované udalosti na vyrobcich sponzora.

2.3.1 Fundraising

Fundraising podle Boukala (2013, s. 34) pfedstavuje nastroj systematického ziskavani
finan¢nich a nefinan¢nich prostfedkd, které neziskova organizace potiebuje pro naplnéni

svého poslani.

Bacuvcik (2011, s. 108) tvrdi, ze fundraising neni pouze o ziskavani finan¢nich prostfedkd,

ale také o ziskavani nefinan¢nich darti (spotfebniho materidlu, vybaveni prostor organizace
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aj.), lidské prace a casu (dobrovolnictvi), jména ¢i znacky (ve formé¢ garanta poskytovanych

sluzeb organizace) a prostor potiebnych pro ¢innost organizace.

Fundraising mize byt zajiStovan feditelem organizace ¢i Clenem statutarniho organu,
dobrovolnikem nebo fundraiserem — specialistou na oblast fundraisingu a vicezdrojové
financovani. Primarnim ukolem fundraisera je ziskdvat prostiedky na zajisténi vSech
¢innosti organizace a to v potfebném cCase, potiebné vysi a vhodné struktute. (Krechovska,

Hejdukova, Hommerova, 2018, s. 63)

Sedivy a Medlikova (2012, s. 46-47) uvadgji 6 moznosti (zdrojir), pomoci kterych mtize
neziskovad organizace ziskat finan¢ni prostfedky — vefejna sprava, individudlni dérci

(jednotlivci), nadace a nada¢ni fondy, firmy, ostatni instituce ¢i vlastni ¢innosti.

Sedivy a Medlikova (2017, s. 73-74) dale uvadgji nékolik metod, pomoci kterych lze z vyse
uvedenych zdroji ziskat podporu — vytvoreni projektu a sepsani zadosti o dotaci, osloveni
darct, ¢lenské prispévky, benefi¢ni akce, prodej vlastnich vyrobku a sluzeb, vetejna sbirka

apod.

Uspésny Fundraising vyZaduje podle Boukala (2013, s. 47-66) respektovani nékolika

konkrétnich zasad. Tyto zdsady mizeme stru¢né formulovat jako zasadu:

e Komplexnosti — v ramci fundraisingu jde o budovani vztahu mezi davajicim a
obdarovanym, tzn. fundraising je obzvlasté o lidech a o schopnosti byt pfesvédcen o

dtivodu svého konani,

e Zaclenéni — je dulezité védet, pro¢ fundraising probiha a jaky je jeho tcel. Ucelem
fundraisingu miZe byt napt. preZziti, rozSifeni neziskové organizace o nové projekty,
omezeni zavislosti na podporovatelich (vice zdroji financovani) apod.,

e Aktivity — fundraising vyZaduje neustdlou aktivitu, kterd se projevuje hledanim a

zkousenim novych metod ve snaze motivovat okoli k podpote,

e Strategi¢nosti — fundraising musi byt zaclenén do strategického fizeni a vychézet

z poslani organizace,

e Vzdélavani okoli — uspésny fundraising zavisi na komunikaci organizace s okolim,
tzn. soucasti komunikace musi byt neustalé objasiiovani poslani (divodl existence)

a obsahu ¢innosti organizace,

e Pravdivosti — fundraising musi byt zaloZen na pravdivych informacich,
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e Optimismu — je nutné piijmout skutecnost, ze ne vSechny zadosti o spolupraci jsou
uspesné a pocitat s uritou mirou odmitnuti zadosti o podporu (fundraiser respektuje

odmitnuti darce),

e Pod¢kovani — je dilezité pod€kovat, vzdy, v€as a odpovidajicim zpiisobem, a to i za

sebemensi dar,

e Vysledku — porovnani vysSe shromazdénych prostfedkii pomoci konkrétni metody

s ndklady na jeji pouZziti.

2.4 Event marketing

Por4dani akei (event marketing) je pro neziskovou organizaci podle Sedivého a Medlikové
(2017, s. 65) jednou z kli¢ovych ¢innosti public relations a fundraisingu. Samotny pojem
event marketing oznacuje aktivity a emociondlni zazitky (sportovni, umélecké ¢i jiné
spoleCenské a zabavni programy), které organizace zprostiedkovava cilové skupiné
s imyslem vyvolat pozitivni pocity, WOM a publicitu, zvysit atraktivitu znac¢ky, povédomi
o znacce a loajalitu soucasnych zakazniki k organizaci ¢i predat informace a ziskat kontakty
na potencialni zdkazniky. (Karlicek, 2016, s. 143—144) Event marketing se vyuziva hlavné

v neziskové sféte a oblasti cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2013, s. 319)

o 4

na uspéch potadané akce. Mezi tyto kroky patii dobra organizace s perfektné zpracovanym
scénafem a programem, kreativni myslenkou, spravnou volbou hostli (cilové skupiny) a
persondlnim a technickym zajiSténim. Dulezité je rovnéz vhodné umisténi akce s ohledem
na kapacitu, zpracovani pravnich podkladi (povoleni k pofadani akce ¢i seznameni se
s dilezitymi pravnimi piedpisy), rozeslani pozvanek ¢i zajisténi obcerstveni, dodavatell
(umélch, bezpecnostni agentury apod.) a vhodnych darkovych a propagacnich materiald.
Opomenout nesmime také zhodnoceni akce z pohledu naklada a pfinost, které slouzi jako
podklad pro rozhodovani o tom, zda se podobnd akce uskutecni 1 v budoucnu ¢i spolupraci
s médii. Tyto kroky dopliiuje Sedivy a Medlikové (2017, s. 66-67) o skute¢nost, Ze akce je
potieba planovat s dostate¢nym piedstihem v riiznych variantach (napft. z ditvodu Spatného
pocasi) v zavislosti na cilech pofddané akce a financnich prostiedcich (rozpoctu), které ma
organizace k dispozici. Akci je také vhodné doplnit o vlastni slogan ¢i logo z divodu

zviditelnéni ¢i zapamatovani.
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Sedivy a Medlikova (2017, s. 65—66) uvadgji piiklady eventt, které mohou neziskové
organizace poradat. Mezi tyto eventy patii vetejné sbirky, tomboly ¢i nejriznéjsi beneficni

akce — koncerty, sportovni akce, plesy, dny otevienych dveii apod.

Event marketing je nutné propojit s dalsimi nastroji marketingové komunikace — reklamou
na webovych strankéach, v regionalnich médiich (napf. rozhlase) a na socidlnich sitich
(Karlicek, 2016, s. 147), public relations ¢i s tiSténymi materidly (plakaty a letaky).
(Ptikrylova, 2019, s. 128-130)

2.5 On-line komunikace

On-line marketingovd komunikace souvisi srozvojem internetu a komunikacnich ¢i
informacnich technologii a je uzce spojena s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, nebot’
vyrazné ovlivnila podobu soucasné komunikace organizace. (Karlicek, 2016, s. 183;

Prikrylova, 2019, s. 170)

On-line komunikace se podle Karlicka (2016, s. 183) vyznacuje fadou dulezitych
charakteristik, mezi které patii zejména moznost personalizace, interaktivity a pfesného
zacileni, vyuziti multimedidlniho obsahu, jednoduchd méfitelnost uc¢innosti ¢i relativné
nizké naklady. Tyto charakteristiky 1ze doplnit o pohled Prikrylové (2019, s. 171), ktera
tvrdi, Ze on-line marketingova komunikace umoziuje oslovit specifické a rozli¢cné cilové
skupiny kdekoliv na svété a zaroveinl je rychla, flexibilni a do jisté miry automatizovana.
Uskalim komunikace prostfednictvim online prostiedi je jednak skuteénost, Ze ne kazdy ma
pristup k internetu, ale také pretrvavajici nedlivéra na strané piijemct sdéleni. (Vastikova,

2014, s. 141)

vvvvvv

komunikaci, nebot’ se staly nepostradatelnou soucasti komunika¢niho mixu vSech
organizaci, na kterou odkazuji veskeré komunikacni néstroje v on-line prostfedi 1 mimo n¢;.
Webové stranky by mély byt pfehledné, presvédcive, originalni, graficky poutavé, aktualni,
jednoduse pouzitelné pro jakéhokoliv uzivatele ¢i snadno vyhledatelné. Web musi byt také
ptistupny a pouZitelny i z mobilniho zatizeni, musi navstévnikovi ihned umoznit rozpoznat
o ¢em stranka je, co mu organizace nabizi ¢i umoznit rychle provést akci, kvili které
navstévnik na web prisSel. Webové stranky musi byt neustale vylepSovany a aktualizovany
na zéklad¢ zmén chovani uzivatelli ¢i novych trendl nejen v oblasti marketingu. (Karlicek,

2018, s. 206; Karlicek, 2016, s. 185)
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Jako dalsi formu on-line komunikace mizeme oznacit socialni sité. Karlicek (2016, s. 196)
pohlizi na socidlni sit¢ jako na internetové seskupeni registrovanych uzivatelt, ktefi
vytvareji konkrétni obsah (fotografie, ndzory, komentaie apod.) a sdileji jej se svymi prateli
¢1 znamymi. Socialni sité pfedstavuji a¢inny nastroj public relations, pomoci kterého mohou
organizace informovat své cilové skupiny o zajimavych eventech a dalSich udalostech a

priblizit znacku organizace spotiebitelim, zvysit jeji oblibu ¢i posilit image organizace.

Klicovou podminkou uspéchu v on-line komunikaci na socialnich sitich je podle Karlicka
(2016, s. 199) obsah, ktery je pro cilovou skupinu zajimavy a soucasné odpovida
stanovenym cilim marketingové komunikace. Tento obsah by mél byt také snadno
dostupny, Sifitelny a neustale podporovany riznymi aktivitami (napi. aktualizace obsahu,

aktivné reagovat v diskuzich apod.), aby jej méli uzivatelé diivod jej neustale vyhledavat.

Mezi nejpopularngj$i socidlni sit¢ patii Facebook, Twitter, YouTube ¢i Instagram.

(Vastikova, 2014, s. 148-149; Ptikrylova, 2019, s. 182)

2.5.1 Viralni marketing

Vastikova (2014, s. 146) definuje virdlni marketing jako nastroj, ktery slouzi k dosaZeni
exponencialniho ristu povédomi o organizaci prostfednictvim netizeného Sifeni informaci a
zajimavého obsahu mezi lidmi. Viralni marketing se vyuZiva zejména na socialnich sitich a

je zaloZen na principu word of mouth.

Viralni marketing podle Kotlera a Armstronga (2016, s. 538-547) zahrnuje vytvareni videi,
reklam a dal$ich marketingovych sdé€leni, ktera jsou pro lidi natolik zajimava, Ze je budou
sami vyhledavat a déle §ifit mezi své pratele. Virdlni marketing pfedstavuje velmi levny

zpusob komunikace.

Aby byla marketingova kampai u¢inna musi splilovat néasledujici charakteristiky — viralni
naboj (neotfeld myslenka s kreativnim potencidlem), ofkovani (vyhledani webovych
stranek a konkrétnich lidi, ktefi jsou nachylni ke sdileni obsahu na internetu) a sledovani

(vyhodnoceni tspésnosti a efektivity kampang). (Vastikova, 2014, s. 146)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V NEZISKOVEM SEKTORU

V teoretické Casti prace je také potieba vénovat pozornost definici spolku a neziskovému
sektoru, ktery se zasadné lisi od sektoru ziskového, nebot’ neziskové organizace maji urcita
specifika, kterd ovliviiuji jejich priority a marketingové fizeni. (Krechovska, Hejdukova,
Hommerova, 2018, s. 114) Vastikova (2014, s. 214) také uvadi, Ze marketingové aktivity
neziskovych organizaci musi byt vnimany aktivné a pozitivné vSemi jejimi Cleny, aby
organizace ucinng¢ plnila ucel, pro ktery byla zaloZena, tzn. marketing t€chto organizaci musi
byt zaméten na vytvoreni, udrzeni a zménu vztaht a postoji cilové skupiny k organizaci nez

na dosahovani zisku, jak je tomu u spolecnosti piisobicich v ziskovém sektoru.

3.1 Strucné vymezeni neziskovych organizaci

Neziskové organizace maji podle Krechovské, Hejdukové a Hommerové (2018, s. 14)
nezastupitelnou roli v ekonomice, nebot” plisobi v oblastech, které jsou pro organizace
podnikatelského sektoru nezajimavé, protoze nepiinaSeji zisk. V piipad€, ze organizace
vykazuje zisk, nedochézi k jeho rozdéleni mezi vlastniky ¢i vedeni, ale k investovani do
¢innosti organizace. (Vastikova, 2014, s. 210) Dalsim divodem existence je nemoznost
poskytovat sluzby na trznim principu v oblastech, nad kterymi chce mit stat dohled, napft.
vzdélavani. (Krechovska, Hejdukovd, Hommerové, 2018, s. 14) Vastikova (2014, s. 210)
tento pohled dopliiuje o zakladni motiv spocivajici v dobré viili a snaze pomahat v oblastech

lidského zivota, které neni stat schopen zabezpecit vlastni ¢innosti.

Vastikova (2014, s. 211) tvrdi, Ze neziskové organizace posiluji pocit komunity a solidarity,
buduji socialni kapital, povzbuzuji procesy tvorby diivéry a vzajemné spoluprace, vypliuji
prostor mezi obCanem a stitem ¢i umoZziuji obCaniim podilet se na fungovani vetejné
politiky jinym zplsobem neZ prostfednictvim voleb (vétSina neziskovych organizaci

v Ceské republice je zalozena za ucelem poskytovani sluzeb nezli za ucelem participace).

Podle Vastikové (2014, s. 211-212) ptisobi neziskové organizace nejcastéji v oblasti: kultury
a umeéni, sportu a rekreace, vzdélavani a vyzkumu, zdravotni péce, socidlnich sluzeb,

ekologie, rozvoje komunity a bydleni, ochrany prav, politice, dobro¢innosti ¢i naboZenstvi.

Vastikova (2014, s. 210) déale uvadi 5 zakladnich charakteristik nestatnich neziskovych
organizaci, podle kterych je lze oznacit jako institucionalizované, soukromé, neziskové,

samospravné, nezavislé a dobrovolné.
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Jako neziskové organizace lze oznalit organizacni slozky statu ¢i uzemné samospravné
celky, pfispévkové organizace, spolky, politické strany a politicka hnuti, vetejné vysoké

Skoly, vyzkumné instituce apod. (Krechovska, Hejdukova, Hommerova, 2018, s. 26-29)

3.1.1 Spolky

Vit (2015, s. 47-49) definuje spolek jako sdruzeni nejméné tii osob, které je zalozeno za
ucelem ochrany a uspokojeni spole¢ného zajmu svych clent, jehoz hlavni ¢innosti nesmi byt
podnikéni ¢&i jina vydélecna innost. Cleny spolku mohou fyzické & pravnické osoby, a to
jak tuzemské, tak zahrani¢ni. Clenové nerudi za dluhy spolku. Spolek se zakladd na
ustavujici ¢lenské schiizi, kde se ¢lenové shodnou na obsahu stanov. Obsahem stanov musi
byt alespon ndzev a sidlo spolku, Gcel spolku, prava a povinnosti ¢lent vici spolku, uréeni
statutarniho orgdnu a vymezeni vedlej$i hospodarské c¢innosti spolku, bude-li spolkem

vykonavana. (Krechovskd, Hejdukova, Hommerova, 2018, s. 29-30)

Hlavni ¢innost spolku musi podle Krechovské, Hejdukové a Hommerové (2018, s. 31)
odpovidat z4jmim, k jejichz uspokojovani byl spolek zalozen. Za ucelem podpory hlavni
¢innosti ¢i hospoddrného vyuziti spolkového majetku muze spolek vykondvat vedlejsi
¢innost spocivajici v podnikani ¢i jiné vydélecné €innosti.

Podle Vita (2015, s. 49-50) musi spolek ze zdkona urcit statutarni a nejvysSi organ.
Statutdrnim orgdnem spolku mize byt bud’ ptedseda ¢i vybor, ktery za spolek jedna a tidi
jeho ¢innost. Nejvyssi organ zastupuje ¢lenska schiize, kterd uréuje hlavni zameéteni Cinnosti,
schvaluje vysledek hospodateni, rozhoduje o zméné stanov, zruSeni spolku ¢i jeho pfeméné,
pfijeti a vylouceni ¢lenli apod. DalSimi orgény spolku jsou kontrolni nebo rozhod¢i komise

¢1 dalsi organy uvedené ve stanovach, jejich ztizeni vSak neni povinné.

3.2 Specifika marketingové komunikace neziskovych organizaci

Marketing uplathovany neziskovymi organizacemi VaStikova (2014, s. 213-215) oznacuje
jako neziskovy marketing, ktery lze definovat jako usili, které vynakladaji jednotlivei ¢i
organizace za ucelem dosazeni neziskovych cilii. Pfi¢emz cilem marketingu neziskovych
organizaci je sluzba zakaznikovi, identifikace hlavni cilové skupiny a distribu¢nich kanald,
ziskani ptizné vetejnosti, novych sponzorli, dobrovolniki ¢i dalSich pfinost pro organizaci.
Tuto definici je nutné podle Krechovské, Hejdukové a Hommerové (2018, s. 114) doplnit o
udrZitelnost neziskové organizace. K zajisténi dlouhodobé udrzitelnosti organizace je nutné

marketingové fizeni, které respektuje vizi a poslani organizace, pfi¢emz poslani organizace
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musi byt motivacni, struéné, srozumitelné, jednoduché, musi vyjadrovat co organizace d¢€la,
kde to déla a pro koho to dela a také musi vymezit jedineénost organizace. (Sedivy,

Medlikova, 2017, s. 22)

Krechovska, Hejdukovd a Hommerova (2018, s. 114) rozdé€luji funkce marketingu
neziskovych organizaci do c¢tyf zdkladnich skupin: atraktivita pro podporovatele,
atraktivita pro dobrovolniky (sdéleni poslani a vize dobrovolnikiim, identifikace mist, kde
1ze dobrovolniky ziskat a vyhody dobrovolnictvi), utvareni vztahi (navazovani a udrzovani

dlouhodobych vztahti s cilovymi skupinami) a komunikaci (public relations apod.).

Zikladni marketingovy mix neziskovych organizaci tvoii podle Krechovské, Hejdukové
a Hommerové (2018, s. 116—118) produkt (sluzba), cena, misto, komunikace, cilova
skupina (zékaznici a schopnost efektivné uspokojovat poptavku po produktech organizace),
politika (lobbovani — prosazovani z4jmu urcité z4jmové skupiny) a lidé (pracovnici,

vetejnost, stakeholdefi a dalsi).

Vastikova (2014, s. 214-227) tadi mezi cilové skupiny marketingové komunikace
neziskovych organizaci predev$im vlastni klienty, vladu, dodavatele, Gfedniky, reklamni
agentury, sponzory, donatory, dobrovolniky, média ¢i vefejnost, pfi¢emz je dilezité zaméfit
marketing na vytvoteni, udrzeni ¢i zménu postojil a vztahl téchto skupin k organizaci za
pomoci nejvhodnéjsSich marketingovych nastrojii pro danou cilovou skupinu. Cilové trhy
jsou dvouslozkové — tvorené donatorem a zdkaznikem, ptiCemz plati, Ze ¢lovék mize byt

soucasné darcem, zakaznikem ¢i dobrovolnikem. (Sedivy, Medlikova, 2017, s. 85)

Vastikova (2014, s. 219) rozliSuje dvé strategie uspésné neziskové organizace — strategii po
proudu (orientovanou na dondtory — pfispivatele a sponzory, ktefi poskytuji finan¢ni
prostiedky) a strategii proti proudu (zaméfenou na zakazniky — navstévnik, pacient,

ucastnik apod.)

Dals§im dtlezitym prvkem charakterizujici marketing neziskovych organizaci je podle
Vastikové (2014, s. 213-214) vicezdrojové financovani, které zahrnuje ziskavani finan¢nich
prostfedkli od individudlnich darci, z vlastni Cinnosti, ¢lenskych ptispévkil, beneficnich

akei, sponzorskych darti, z fundraisingu, crowdfundingu apod.

V soucasné dobé zaznamendvd marketing v neziskovém sektort hned nékolik trendd.
Krechovskd, Hejdukova a Hommerova (2018, s. 118-122) mezi tyto trendy fadi zejména:
buzzmarketing, internet a socialni sité, realizace eventt, virdlni marketing, crowdfunding ¢i

fundraising.
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4 ANALYTICKE METODY

V této kapitole jsou vysvétleny analytické metody, které jsou pouzity v praktické casti
diplomové¢ prace. Podklady pro zpracovani analyz jsou ziskany za pomoci primarniho a

sekundarniho marketingového vyzkumu.

Primarni vyzkum provadi organizace sama, popiipadé prostfednictvim agentury, nebot’
sbira potfebné informace a novéa data zokoli podniku. (napf. za pomoci dotazovani)
Sekundarni vyzkum vyuziva informace, kter¢ jiz byly v minulosti shromdzdény k jinému
ucelu nékym jinym. Témito zdroji jsou nejéastéji rizné interni a externi databaze, vyro¢ni
zpravy, zpravy statistickych uradi, ¢lanky a studie v odbornych a védeckych casopisech,
recenze zdkaznikid apod. Primdrnimu vyzkumu ptfedchazi vyzkum sekundérni, protoze sbér
jsou k dispozici bud’ okamzit¢ a zdarma nebo za zlomek nékladl potfebnych na primérni

vyzkum. (Karlicek, 2018, s. 88)

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotazovani piedstavuje podle Karlicka (2018, s. 98) nejéastéji pouzivanou metodu
v primarnim vyzkumu. Hodnota informaci ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni zalezi
na kvalité dotazniku — pfi pfipravé dotazniku je nutné se vyvarovat sugestivnim a citlivym
otazkdm, odbornym a cizim pojmim, otdzky bychom méli formulovat struéné, konkrétné,
jednoduse, jednoznacné a vzdy se ptat pouze na jeden problém ¢i zvolit vhodnou grafickou
upravu (velikost a typ pisma) pro upoutdni pozornosti. Dilezité je rovnéz provést tzv.
predvyzkum ¢i pilotdz, kterd spociva v predloZeni dotazniku kontrolni skupiné respondentti
s cilem zjistit, zda jsou otazky srozumitelné a spravné pochopeny. (Karlicek, 2018, s. 102;

Foret, Melas, 2021, s. 42)

Uvodni text dotazniku by mél podle Foreta a Melase (2021, s. 42) vzbudit zijem
respondenta, apelovat na spolupraci, urcit zptsob vyplnéni dotazniku ¢i ujistit respondenta

o zachovani anonymity.

Otazky mohou byt bud’ uzaviené¢ (vybér s ptfedem pfipravenych odpovédi), oteviené
(moznost vlastni odpovédi) ¢i polouzaviené (vybér pfipravenych odpovédi s moznosti
vlastni odpovédi). Velmi Casto jsou také vyuzivany Skéaly (napt. Likertova Skala, ktera
zjiStuje miru souhlasu ¢i nesouhlasu respondenta s urcitym tvrzenim) pro zjiSténi ndzort a

postoju respondenta. (Karlicek, 2018, s. 100-101; Foret, Melas, 2021, s. 45-50)
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Optimalni délka dotazniku predstavuje dvacet az padesat otazek s dobou vyplnéni

nepiesahujici dvacet minut. (Foret, Melas, 2021, s. 43)

4.2 Benchmarking

Jakubikova (2013, s. 153) definuje Benchmarking jako dlouhodoby a trvaly proces
pozorovani, sledovani a porovnavani vlastnich vysledkt s vysledky konkuren¢ni organizace
za UcCelem zjistit nejvhodnéjsi postupy, které lze dale aplikovat na podminky vlastni
organizace. Jedna se o techniku méfeni, kterou organizace vyuziva pii hledani zkuSenosti
v organizaci 1 mimo ni s cilem zvysit svou vykonnost a kvalitu poskytovanych sluzeb.
V ramci benchmarkingu mohou byt porovnavany strategie, procesy, sluzby, marketingové

aktivity apod. (Vastikova, 2014, s. 204)

4.3 SWOT analyza

Jakubikova (2013, s. 129-153) pohlizi na SWOT analyzu jako na jednu z nejznamé;jsich a
nejpouzivanéjsich analyz vnéj$iho a vnitiniho marketingového prostiedi, jejimz cilem je
identifikovat, do jaké miry je souCasna firemni strategie a jeji silné a slabé stranky relevantni
a schopné vyrovnat se se zménami nastavajicimi v prostfedi. SWOT analyza piedstavuje
rozbor silnych a slabych stranek, které se nachéazeji ve vnitinim prostiedi a analyzu
prilezitosti a hrozeb pfichazejicich z vngjSiho prostfedi. Silné a slabé stranky miZze

organizace ovlivnit svou ¢innosti, ptilezitosti a hrozby nikoliv. (Kotler, Keller, 2013, s. 80)

Jednotlivé faktory se tfidi do tzv. SWOT matice. Silné stranky (S) — oblasti, ve kterych je
organizace dobra (tvoii konkuren¢ni vyhodu). Slabé stranky (W) — oblasti, ve kterych je
organizace slaba (brani efektivnimu vykonu organizace). PrileZitosti (O) — moznosti, které
umoziuji lepsi vyuZiti zdrojii a u¢innéjsi plnéni cilt. Hrozby (T) — ptekazky pro ¢innost,

které je nutné odstranit ¢i minimalizovat. (BlaZzkova, 2007, s. 155-156)

4.4 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor zahrnuje sadu pfedem pfipravenych otazek, které¢ musi zaznit
v pfedem stanoveném potadi. Tyto otazky jsou dale dopliiovany dalSimi otazkami, které jsou
pokladany podle znalosti respondenta a potieb provadéného vyzkumu s cilem ziskat validni

a spolehlivé odpovédi. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 190-192)

Diilezitou soucasti rozhovoru je podle Prichy (2014, s. 120-121) také zdznam potizeny se

souhlasem respondenta a samotna piiprava ¢i plan celého rozhovoru.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Literarni reSerSe zpracovana v teoretické ¢asti diplomové prace vychazi z ¢eské a zahranicni
odborné literatury, ktera se vztahuje k tématu marketingové komunikace a neziskovych

organizaci s ohledem na zvolené téma diplomové prace.

Prvni kapitola teoretické ¢asti je vénovana marketingové komunikaci, kterou Ize definovat
jako fizené piresvédCovani a informovani cilovych skupin za ucelem naplnéni
marketingovych cili organizace. V jednotlivych podkapitolach jsou uvedeny teoreticka
vychodiska marketingové komunikace (komunikace a komunikaéni proces, efektivni
marketingovéa komunikace, marketingové planovani, fizeni a cile, integrovana marketingova
komunikace, cilovéd skupina s ohledem na STP analyzu ¢i komunikaéni mix) dilezita pro
pochopeni dané problematiky a zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. VySe zminéna
teoretickd vychodiska tedy predstavuji stézejni poznatky, které budou vyuzity pfi
navrhovani akénich planu tykajicich se komunikace spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.
Kapitola vychazi pievdzné z odbornych publikaci Piikrylové, Karlicka, Heskové a

Starchong, které dopliuji autofi Jakubikova, Vastikova, Foret a dalsi.

Na tuto kapitolu navazuje ¢ast vénovana vybranym nastrojim komunika¢niho mixu, které
jsou dilezité pro zpracovani praktické ¢asti diplomové prace. V kapitole jsou uvedeny a
nasledné struéné vysvétleny nastroje jako reklama, public relations, sponzoring, fundraising,
event marketing ¢i ndstroje on-line marketingové komunikace. VySe zminéné nastroje
mohou byt vyuzity na zaklad¢ vysledki z analytické ¢asti prace pii navrhu akénich pland.
Kapitola vychazi pfevazné z odbornych publikaci VaStikové, Jakubikové, Prikrylove,

Karli¢ka, Sedivého a Medlikové, které dopliuji autoii Boukal, Bacuvcik a dalsi.

Tteti kapitola teoretické ¢asti obsahuje strucné vymezeni neziskovych organizaci s bliz§im
pohledem na charakteristiku spolku jako na sdruzeni nejméné tii osob, které je zalozeno za
ucelem ochrany a uspokojeni spole¢ného zajmu svych c¢lend. Déle jsou zde uvedeny
specifika marketingové komunikace, se kterymi se setkdvdme v neziskovém sektoru. Tyto
specifika jsou dilezitd zejména pro projektovou a praktickou ¢ast diplomové prace, nebot’
budou zohlednéna pii navrhu akénich plani. Kapitola vychazi z odbornych publikaci

Krechovské, Hommerové, Hejdukove, Vastikové, Vita, Sedivého, Medlikové a dalsich.

Posledni kapitola teoretické casti obsahuje strucné vymezeni analyz potfebnych pro
zpracovani praktické Casti prace — dotaznikové Setfeni, Benchmarking, SWOT analyza aj. a

vychézi z odbornych publikaci Karlicka, Foreta, Melase, Jakubikové a dalSich.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLKU FLOORBALL CLUB KOZLOVICE, Z.S.

Floorball Club Kozlovice, z.s. (Dale jen FbC Kozlovice) byl zaloZzen v roce 2002 manzeli
Kabatovymi v obci Kozlovice u Frydku-Mistku jako ob¢anské sdruzeni a dobrovolny spolek
obCanii provozujici sport, osvétovou a hospodatskou c¢innost. Vroce 2016 doslo
k transformaci obcanského sdruzeni na spolek na zakladé zadkona ¢.89/2012 Sb., Obc¢ansky

zakonik.

Sidlo: ¢.p. 671, 739 47 Kozlovice
Identifikaéni €islo: 228 14 990
Pravni forma: Spolek

Nejvyssi organ: Valnd hromada

Statutarni organ: Piedseda v zastoupeni p. Kabata (Floorball Club Kozlovic, z.s, © 2022)

Obrazek 7 logo spolku
(Cesky florbal, © 2022)

Zakladni poslani spolku FbC Kozlovice je:

e Organizovat sportovni aktivity v rdmci zapojeni se do sportovnich ¢innosti v obci a

vytvaret pro tuto ¢innost materialni a tréninkové podminky,

e Vytvafet ekonomickou zakladnu pro splnéni cili spolku vlastni hospodarskou
¢innosti,

e Zfizovat, spravovat a udrzovat télovychovna ¢i jina zafizeni, kterd spolek vlastni
nebo vyuziva,

e Hajjit zajmy svych Clent — za timto ucelem spolupracovat s organy obce, ostatnimi

organizacemi ¢i jednotlivci,
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e DalSimi zpiisoby své Cinnosti piispivat k rozvoji kultury, zdravi a vefejného zivota
v obci, a to zejména v podobé€ organizacni ¢i osvétove ¢innosti a vefejné prospésnych

praci. (Floorball Club Kozlovic, z.s., 2022)

Clenem FbC Kozlovice se miize stat kazda fyzicka osoba, ktera souhlasi s vyse zminénym
poslanim spolku. (Floorball Club Kozlovic, z.s., 2022) V soucasné dob¢ pro své ¢leny spolek
organizuje 3x tydné tréninkové aktivity (atery v ¢ase 15:00-16:30 starsi zaci a dorost, Ctvrtek
v Casel5:00-16:30 pripravka a mladsi zéci, Ctvrtek v ¢ase 16:30-18:00 muzi) ve velké
télocviéné sportovné rekreacniho centra, které je soucasti aredlu Zakladni a Matetské Skoly

v Kozlovicich.

6.1 Financovani spolkové Cinnosti

Spolek FbC Kozlovice je financovan zejména z piispévkil ¢lent, pfijml z télovychovné,
kulturni, spoleCenské ¢innosti a vlastni hospodaiské Cinnosti ¢i piispévki a dotaci od
sportovnich svazi, jinych organizaci a jednotlivet. (Floorball Club Kozlovic, z.s., 2022)
Mezi vyse zminénymi zdroji financovani ptevazuje piijem z ptispévka cleni spolku a piijem
z dotaci poskytovanych Obecnim ufadem v Kozlovicich (v roce 2021 o tuto dotaci nebylo
zadano z divodu probihajici pandemie Covid-19). V soucasné dobé spolek nemé zadné
pfijmy z t€lovychovné, kulturni, spolecenské ¢i vlastni hospodarské ¢innosti a také neni
prijemcem dotaci od sportovnich svazi, jednotlivcil ¢i jinych organizaci s vyjimkou vyse
zminéné dotace Obecniho ufadu Kozlovice. V roce 2017 byla spolku poskytnuta dotace
z dotaniho programu (Program VIII. — Organizace sportu ve sportovnich klubech a
télovychovnych jednotach) Ministerstva Skolstvi mladeze a télovychovy, nicméné dalsi roky
o tuto dotaci jiz nebylo zadéano z divodu specifickych pozadavkil na ¢erpani vyse zminéné

dotace.

V ptipadé¢ Zadosti o poskytnuti individudlni finan¢ni dotace z rozpoctu obce Kozlovice musi
byt podana Zadost na radou obce schvaleném formulafi (formulaf je uveden v ptiloze P L.),
splitujici podminky zdkona ¢. 24/2015 sb., § 10a odst. 3, a to v elektronické podobé
(naskenovany a podepsany .PDF dokument), pficemz plati, Ze pfijemce musi dodrzet
podminky vetejnopravni smlouvy, kterou spolek wuzavird sobci Kozlovice. (vzor
vetejnopravni smlouvy je uveden v piiloze P II.) Poskytnutd dotace musi byt vycerpana do
10. prosince roku, ve kterém spolek zddd o dotaci. Spolek musi rovnéz ptedlozit ro¢ni
vyuctovani poskytnuté dotace, s prokdzanim minimalni spoluticasti ve vysi 30 % na skute¢né

vynaloZenych nakladech projektu, ve formé zavérecné zpravy (vzor zavéreéné zpravy je
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uveden v ptiloze P II1.) a prohlaSeni o spravnosti a pravdivosti zavérecného vyuctovani a to
do 15. prosince daného roku poskytovateli dotace — Obecnimu tiadu Kozlovice. (Kozlovice,

©2022)

6.2 Marketingova komunikace spolku

Spolek FbC Kozlovice v souc¢asné dobé nevyviji téméf zadnou aktivitu a ¢innost v oblasti
marketingové komunikace a to jak smérem k vetejnosti, ¢lentim spolku, jinym organizacim
pusobicich v obci Kozlovice i mimo ni ¢i jinym zainteresovanym skupinam. Jedinou
vyjimku pfedstavuji tricka, v ¢erné a bilé barvé s logem klubu a népisem ,,FbC Kozlovice®,
ktera jsou momentaln¢ dostupné pouze pro ¢leny spolku (tricka lze vidét na obrazcich 8 a
9). Tyto tricka si ¢lenové spolku hradi sami, tzn. neni k nim poskytovan zddny financni
pfispévek ze strany spolku — spolek pouze zprostiedkovava jejich objednani, ndkup a

naslednou distribuci mezi ¢leny, ktefi o tyto propagacni materialy maji zajem.

FbC Kozlovice

Obrazek 9 Tricko FbC Kozlovice — bilé (vlastni zpracovani)

FbC Kozlovice

Obrazek 8 Tricko FbC Kozlovice — ¢erné (vlastni
zpracovani)
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S vyjimkou vySe zminénych tricek spolek nedisponuje dal§imi propaga¢nimi materily,
pomoci kterych by mohli ¢lenové spolku reprezentovat ¢i propagovat florbalovy klub na

vefejnosti.

V minulosti spolek FbC Kozlovice uveiejnoval piispévky o své cinnosti, planech do
budoucna, poradanych akcich, vysledcich ze zapasu a turnaju, kterych se ¢lenové spolku
ucastnili apod. ve zpravodaji Obecniho ufadu v Kozlovicich — posledni ¢lanek v obecnim
zpravodaji byl uverejnén v zaii 2019 (tento clanek 1ze vidét na obrazku 10). V soucasné dob¢
neni zpravodaj obce vyuzivan, a to i1 pfes skutecnost, ze je nejen distribuovan zdarma do
vSech domécnosti na uzemi obce Kozlovice, ale také je dostupny v elektronické podobé na
webovych strankach obce (posledni Cislo zpravodaje bylo distribuovano v celkovém poctu
1225 kusii vytiskll). Zpravodaj vychazi 4x ro¢né tzn. jedna se o Ctvrtletnik, pfiemz
uvefejnéni prispévki neni pro spolky a sdruZzeni plsobici v obci Kozlovice zpoplatnéno.

(titulni stranu zpravodaje z prosince 2021 lze vidét v ptiloze P IV.)
I ————————————————————————————————————————————————————™"—

ZPRAVODA] Obecniho Gfadu v Kozlovicich

Florbal - sezéna 2019/2020

Po dvoumésiéni prazdninové prestavce tu
mame zaéatek nové sezdny. S ni jsou spojeny
planované akce, turnaje a hlavné pfiprava. Od
fijna zavlaje florbalova vlajka FbC Kozlovice
nad hlavami sportovei, reprezentujici viechny
vékové kategorie tohoto mladého, stile oblibe-
néjsiho a dynamického sportu.

V letodni sezdné se opét zacastnime jiz
XIIL roéniku Podbeskydské florbalové ligy
konané ve Frydlantu nad Ostravici. Oproti lon-
skému roku, kdy se této soutéze za¢astnilo pouze
druzstvo muiii, planujeme do turnaje piihlasit
i druZstva niZgich kategorii, aby obohatily své
tréninkem nabyté zkusenosti.

O dalsich akcich Vas budeme informovat
v pribéhu roku.

Dile bychom chtéli pozvat viechny zdjemce,

ktefi maji zajem stit se éleny klubu, aby nevahali
a zavitali na jeden z nadich tréninka.

Prvni trénink mladsich zaki, pripravky
a muZa probéhne ve ctvrtek 3. 10. Trénink star-
§ich Zakh a dorostu se uskuteéni v ttery 1. 10.
Tréninky viech kategorii budou probihat ve velké
télocviéné v asech uvedenych nize.

Tréninky jednotlivych kategorii:

Pripravka a ml. zaci étvrtek  15:00 - 16:30
St. #aci a dorost Utery 15:00 — 16:30
Muzi a dorost Ctvrtek  16:30 - 18:00

Podrobnéjsi informace o klubu a jeho &in-
nosti naleznete na webovych strankach www.
fbckozlovice.cz.

Martin Bordk

Obrazek 10 Posledni piispévek do zpravodaje Obecniho Giftadu
v Kozlovicich (Kozlovice, © 2022)

Spolek FbC Kozlovice rovnéz poradal ve spolupraci s Restauraci na koupalisti na pielomu
cervence a srpna benefi¢ni koncert pod nazvem ,Letni veCer s TRIFIDEM®, kde za
doprovodu riznych hostii vystupovala mistni kozlovicka rockova kapela TRIFID. Posledni
sedmy roc¢nik, na jehoz organizaci se podileli ¢lenové spolku a jehoz vytézek Sel na podporu
spolkové ¢innosti florbalového klubu probéhl v roce 2017. V soucasné dobé¢ tako akce stale
probihd, nicméné bez spoluprace s FbC Kozlovice z diivodu neshod mezi majitelem Areédlu

Na Koupalisti, kde tato akce probihala, a vedenim FbC Kozlovice.
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Dalsi akci, kterou spolek FbC Kozlovice poradal ve spolupraci s obci Kozlovice byl
florbalovy turnaj zdkladnich $kol nachéazejicich se v mikroregionu SMOPO (Sdruzeni mést
a obci povodi Ondiejnice, které tvori 11 mést a obci — BruSperk, FryCovice, Hukvaldy,
Katefinice, Kozlovice, Krmelin, Lhotka, Palkovice, Petivald, Stara Ves nad Ondfejnici a
Stati¢) (SMOPO, © 2022), nicméné také tato akce jiz dlouhodob& neprobiha. Posledni
ro¢nik tohoto turnaje probéehl v roce 2013 ve velké télocviéne sportovné rekreacniho centra

v aredlu Zakladni a Matetské skoly v Kozlovicich.

Mimo vyse zminéné akce spolek také potradal vanocni florbalovy turnaj pro déti ze Zakladni

a Matetské Skoly v Kozlovicich.

Zacatkem roku 2022 spolek FbC Kozlovice pozastavil provoz webovych stranek z divodu
jejich neaktudlni podoby a neaktivity (nezvetejiiovani aktualnich informaci, ¢lank o
¢innosti spolku, fotografii ze spolkové €innosti apod.). Spolek rovnéz nespravuje zadné
socialni sité (Facebook, Instagram apod.). Z této skutecnosti plyne, ze spolek FbC Kozlovice
nevyviji zadnou aktivitu prostiednictvim internetu, ¢cimz se pfipravuje o relativné levny
nastroj komunikace, ktery mtze zasdhnout velké mnozstvi lidi nejen v obci Kozlovice, kde

se sousttedi hlavni ¢innost spolku.

Spolek v soucasné dobé také nema Zadného sponzora ¢i ,,klubovnu®, kde by se mohli schazet
fanousci FbC Kozlovice. V minulosti tato ,klubovna®, ve které byly vystaveny pohary
ziskané spolkem na riznych soutézich a turnajich, byla v restauraci Na Koupalisti. Nicméné
po neshodach majitele restaurace s vedenim FbC Kozlovice, byly pohary navraceny spolku

a ,.klubovna* zruSena. V soucasné dobé¢ jsou tyto pohary nejsou nikde vystaveny.

Z pohledu ucasti na soutézich a turnajich se ¢lenové FbC Kozlovice ucastni amatérské
Podbeskydské florbalové ligy pofadané ve Frydlantu nad Ostravici. V minulosti se této
soutéZe Ucastnily vSechny kategorie od pfipravky po muZe. Nicméné v poslednich dvou
sezOnach se vySe zminéné ligy Uc€astnilo pouze druzstvo muzl. Na téchto turnajich maji

¢lenové spolku modro-bilé dresy s logem klubu a vlajku spolku.
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7 ANALYTICKA CAST DIPLOMOVE PRACE

V analytické Casti prace je zminéna potencialni konkurence spolku, uvedeny dotaznikova
Setteni vcetné vysledkti dilezitych pro zpracovani diplomové prace ¢i proveden
benchmarking a SWOT analyza v¢etné¢ matematického modelu.

7.1 Potencionalni konkurence spolku

V obci Kozlovice plsobi velké mnozstvi spolkll a sdruzeni, které predstavuji potencidlni
konkurenci nejen v oblasti sportu, ale také v oblasti kultury ¢i jinych spoleCensky
prospeéSnych aktivit a ¢innosti. Tyto neziskové organizace l1ze rozdélit podle zaméteni své
¢innosti do tfi skupin na sportovni spolky, kulturni spolky a ostatni spolky. Z niZe uvedené¢ho
prehledu spolktl jsou vybrany organizace, pro provedeni benchmarkingu, ktery je nasledné

vyuzit v projektové ¢asti pii sestavovani akénich plant marketingové komunikace spolku.
Sportovni spolky

e FC Kozlovice, z. s. — fotbalovy klub

e Hokejovy klub Kozlovice, z. s.

e Ski klub Kozlovice, z. s.

e SKTD - sportovni klub Tackwondo

e Stolni tenis Kozlovice, z. s.

e Volejbal Kozlovice, z. s.

e Sports Academy Morava, z. s. — kortbal

e Sport pro vSechny — Kozlovice, z. s. (Kozlovice, © 2022)
Kulturni spolky

e Détsky folklorni soubor Valasek z Kozlovic

e Soubor lidovych pisni a tancii ValaSsky vojvoda, z. s.

e Spolek Divadelni spole¢nost Kozlovice

e Slavik Moravia, z. s.

e Dechova hudba Kozlovice (Kozlovice, © 2022)

Ostatni spolky
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e Cesky svaz Vcelaft, z. s. zdkladni organizace Kozlovice

e Junak — cesky skaut, stfedisko svaty Jifi, z. s. — Skautsky oddil NASHURO

Kozlovice
e Myslivecky spolek Kozlovice
e SH CMS — Sbor dobrovolnych hasi¢i Kozlovice
e SH CMS — Sbor dobrovolnych hasi¢i Mérkovice
e Smart ranch, s.r.o. — jizdarna, chov koni, soutéze

e Spolek rodict a pratel Zakladni skoly a Mateiské skoly Kozlovice (Kozlovice, ©
2022)

7.2 Dotaznikové Setieni pro verejnost

Na zéklad¢ analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace spolku FbC Kozlovice bylo

realizovano dotaznikové Setieni pro vefejnost v obci Kozlovice.

Primarnim cilem dotaznikového Setteni bylo zjistit, zda vefejnost v obci Kozlovice vi, ze
v obci plisobi spolek FbC Kozlovice — v ptipadé, Ze o florbalovém klubu vi, jak se o existenci
dozvédéla. DalSimi primarnimi cili dotaznikového Setfeni bylo zjistit za pomoci jakych
komunikac¢nich kandlii a néstrojii by obyvatelé obce uvitali informace o déni ve spolku FbC

Kozlovice ¢i jaké informace a v jaké formé by tyto informace mély byt poskytovany.

Dil¢imi cili dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda maji respondenti zdjem o akci/udalost
pofddanou spolkem a zda sleduji komunikacni kandly Obecniho tfadu v Kozlovicich
(informacni tabule a obecni rozhlas). Dil¢im cilem bylo také bliZze specifikovat cilovou

skupinu, na kterou budou cilit akéni plany v projektové ¢asti prace.

Dotaznik byl vytvoien v elektronické podobe pomoci nastroje Google formulare a byl sdilen
prostfednictvim socidlnich siti — osobni Facebookovy profil, Facebookovy profil SDH
Kozlovice. Dotaznik byl dale sdilen s mymi ptateli a ¢leny FbC Kozlovice. Dotaznik byl

sdilen od 8.3.do 22. 3. 2022. Dotaznik vyplnilo celkem 188 respondentd.

V této kapitole se nachédzi pouze vysledky dotaznikového Setfeni vztahujici se k hypotézam
a vyzkumné otdzce stanovenych v ¢ésti cile a metody zpracovani prace. Podobu dotazniku

1ze nalézt v ptiloze P V., kompletni vysledky lze nalézt v ptiloze P VI.
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Na obrazku 11 Ize vidét strukturu dotaznikového Setfeni pro vefejnost obce Kozlovice.

| Uvod a osloveni respondenti |
I
Vi respondent o existenci spolku FbC Kozlov: Lcer’

i/ﬁ

Prostiednictvim jakého komunikaéniho kanalu se o
existenci dozveédal?

Uvital by respondent informace o spolku FbC
Kozlovice v obecnim zpravodaiji?

] o]

Jaké informace a jakou formou by informace

respondent v obecnim zpravodaii uvital?
I

Vyuziva respondent socialni sit&?

Otazky tykajici se marketingové komunikace na
socidlnich sitich

I
Otazky tykajici se marketingové komunikace a
komunikace v obe1 Kozlovice

1
I Identifikaéni otazky
]

Odeslini dotazniku, podékovini respondentiim a prosba o sdileni

Obrazek 11 Struktura dotaznikového Setfeni pro vetfejnost
(vlastni zpracovani)

Otéazky tykajici se marketingové komunikace na socidlnich sitich jsou zaméfeny predevSim
na socialni sité¢ Facebook a Instagram s cilem zjistit, jaké informace a jakou formou by mély
byt tyto informace zvefejiiovany v ptipadé, Zze by spolek FbC Kozlovice pftistoupil
k vytvoreni G¢tl na téchto socidlnich sitich. Dale jsou zde otazky tykajici se webovych
stranek spolku, udalosti/akci, které by mohl spolek organizovat ¢i otazky zaméfené na
komunikacni nastroje vyuzivané v obci Kozlovice. Cilem identifikacnich otdzek je nejen
zjistit pohlavi, v€k, vzdélani a koniCky respondentd, ale také zda jsou ¢leny n¢jakého spolku,
zda se zapojuji do dobrovolnych aktivit a ¢innosti — v pfipadé kladné odpovédi, z jakého
ditvodu a jak casto se do té€chto ¢innosti zapojuji ¢i zda maji déti, poptipad¢ do jakych

volnocasovych aktivit se jejich déti zapojuji.

7.2.1 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz a vyzkumné otazky

V této casti jsou vyhodnoceny hypotézy ¢. 1 — €. 6 a vyzkumnd otdzka vztahujici se
k dotaznikovému Setfeni pro vetfejnost v obci Kozlovice a ptilehlém okoli. Pro jednotlivé

hypotézy je stanoveno:
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Nulova hypotéza: Hy: p = 0,5 (50 %)
Alternativni hypotéza: Hy: p> 0,5 (50 %)

Hypotéza €. 1: Prevaznd vétSina respondentu, tj. vice nez 50 % respondentii, vi o existenci

spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.

Povédomi respondentt o existenci spolku Floorball Club
Kozlovice, z.s.

33
17,6%
o Ano

B Ne

Obrazek 12 Graf k hypotéze €. 1 (vlastni zpracovani)
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 82,4 % respondentll vi, Ze v obci Kozlovice plsobi
Floorball Club Kozlovice, z.s. Pouze 17,6 % respondentii nemélo o existenci a ¢innosti
florbalového klubu v obci Kozlovice pied vyplnénim dotazniku povédomi. Byl vypocten 95
% interval spolehlivosti pro relativni ¢etnost <0,774;1>. Z vysledkl vyplyva, ze zamitame
nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni, a tedy relativni Cetnost odpovédi
respondenttl, ktefi zvolili moznost ,,ano* je vétsi nez 50 %, tzn. vice nez 50 % respondentil

ma povédomi o existenci florbalového klubu v obci Kozlovice.

Hypotéza €. 2: Prevdzna vétsina respondentii, tj. vice nez 50 % respondentii, by uvitala

informace o deni ve spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. ve zpravodaji obce Kozlovice.

Uvitali byste ve zpravodaji obce Kozlovice informace o
déni ve florbalovém klubu?

29
15,4%
H Ano

M Ne

Obrazek 13 Graf 'k hypotéze €. 2 (vlastni zpracovani)
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 84,6 % respondentli by uvitalo informace o spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s. ve zpravodaji Obecniho ufadu v Kozlovicich. Pouze 15,4 %

respondentll neprojevilo o informace prostiednictvim obecniho zpravodaje zajem. Byl
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vypocten 95 % interval spolehlivosti pro relativni ¢etnost <0,803;1>. Z vysledkd vyplyva,
ze zamitame nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni, a tedy relativni ¢etnost
odpovédi respondenttl, kteti zvolili moZnost ,,ano* je vétsi nez 50 %, tzn. vice nez 50 %

respondentl by uvitalo informace ve zpravodaji obce Kozlovice.

Hypotéza €. 3: Prevdzna vétsina respondentii, tj. vice nez 50 % respondentu, by uvitala

informace na Facebookovych strankach spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.

Informace na Facebookovych stranek spolku Floorball
Club Kozlovéce, zZ.s.

3,4%

M Ano

o Ne

Obrazek 14 Graf k hypotéze ¢. 3 (vlastni zpracovani)
Z dotaznikového Setieni vyplyva Ze 96,6 % respondentd, kteti uvedli Ze vyuzivaji socidlni
sit€, by uvitalo informace na facebookovych strankach spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.
Pouze 3,4 % respondenti uvedlo, Ze by Facebookové stranky florbalového klubu
nenavstévovalo. Byl vypocten 95 % interval spolehlivosti pro relativni ¢etnost <0,942;1>.
Z vysledki vyplyva, Ze zamitdme nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni, a
tedy relativni Cetnost odpovédi respondentil, kteti uvedli, Ze by uvitali informace na
facebookovych strankach spolku, je vétsi nez 50 %, tzn. vice nez 50 % respondentl by

uvitalo informace na facebookovych strankach.

Hypotéza &. 4: Prevazna vétsina respondentil, tj. vice nez 50 % respondentii, by uvitala

informace na Instagramovém uctu spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.

Informace na Instagramovém uctu spolku Floorball Club
Kozlovice, z.s.

B Ano

B Ne

Obrazek 15 Graf k hypotéze €. 4 (vlastni zpracovani)
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Z dotaznikového Setteni vyplyva, ze 62,8 % respondenttl, kteti uvedli, Ze vyuzivaji socialni
sité, by uvitalo informace na instagramovém uctu spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. 37,2
% respondentll uvedlo, Ze by instagramovy ucet florbalového klubu nenavstévovalo. Byl
vypocten 95 % interval spolehlivosti pro relativni ¢etnost <0,563;1>. Z vysledki vyplyva,
ze zamitame nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni, a tedy relativni Cetnost
odpovédi respondentti, ktefi uvedli, ze by uvitali informace na instagramovém uctu spolku,
je vetsi nez 50 %, tzn. vice nez 50 % respondentl by uvitalo informace na instagramovém

uctu spolku.

Hypotéza €. 5: Prevazna vetsina respondentii, tj. vice nez 50 % respondenti, by
navstevovala webové stranky spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. v pripadé pravidelnych

aktualizaci a novinek.

Navstévovali byste webové stranky florbalového klubu v
pripadé pravidelnych aktualizaci a novinek?

B Ano

M Ne

Obrazek 16 Graf k hypotéze €. 5 (vlastni zpracovani)
Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze 54,8 % respondentli by navstévovalo webové stranky
spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. v ptipad¢ pravidelnych aktualizaci a novinek. 45,2 %
respondentli neprojevilo o webové stranky florbalového klubu zajem. Byl vypocten 95 %
interval spolehlivosti pro relativni ¢etnost <0,488;1>. Z vysledki vyplyva, Ze nezamitdme
nulovou hypotézu, a tedy relativni ¢etnost odpovédi respondentt, kteti zvolili moznost ,,ano*
neni vétsi nez 50 %, tzn. vice nez 50 % respondentii by nenavstévovalo webové stranky

florbalového klubu v ptipad¢€ pravidelnych aktualizaci a novinek.

Hypotéza €. 6: Prevazna vetsina respondenti, tj. vice nez 50 % respondentii, by méla zdjem

o udalost/akci poradanou spolkem Floorball Club Kozlovice, z.s.
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Udalost/akce poradana spolkem Floorball Club Kozlovice,

Z.S.
17
9,0%

H Ano

M Ne

Obrazek 17 Graf k hypotéze €. 6 (vlastni zpracovani)
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 91 % respondenttl, projevilo zajem o udalost, popiipade
akci poradanou spolkem Floorball Club Kozlovice, z.s. Pouze 9 % respondentli uvedlo, Ze o
udalost ¢i akci potfddanou florbalovym klubem nema zajem. Byl vypocten 95 % interval
spolehlivosti pro relativni Cetnost <0,875;1>. Z vysledkti vyplyva, ze zamitame nulovou
hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni, a tedy relativni ¢etnost odpovédi respondenti,
kteti uvedli, Ze maji z4jem o udalost ¢i akci, je vEétsi nez 50 %, tzn. vice nez 50 % respondentl

ma z4jem o udélost nebo akci potfadanou florbalovym klubem.

Vyzkumna otazka: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenta a

skutecnosti, zda se zapojuje do dobrovolnych aktivit a ¢innosti?

Vyzkumnd otdzka byla zvolena za ucelem zjisténi, zda je vhodné cilit marketingovou
komunikaci pfevazné na Zeny, popiipadé muze, ktefi se zapojuji do dobrovolnych ¢innosti
a aktivit (napf. zda pfizptisobit potfadanou udalost nebo akci primarné zendm ¢i muzim

apod.).

Vyzkumnd otdzka je ovéfena za pomoci matematicko-statistické metody (y2 test o
nezavislosti s hladinou vyznamnosti 0=0,05), pro kterou jsou stanoveny nésledujici
hypotézy:

Ho: Pohlavi respondenta nesouvisi se zapojenim respondenta do dobrovolnych

cinnosti a aktivit.

Ha: Pohlavi respondenta souvisi se zapojenim respondenta do dobrovolnych

cinnosti a aktivit.
V tabulce ¢. 3 Ize odpovédi respondentl tykajici se jejich pohlavi a zapojeni do
dobrovolnych aktivit a ¢innosti. U uvedenych cetnosti byly nasledné spocitany

soucty tadki n;, soucty sloupct nj a soucet vSech prvku tabulky n.
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Tabulka 3 Odpovédi respondentti (vlastni zpracovani)

Pohlavi Zapojeni do dobrovolnych ¢innosti a aktivit Soutty
Ano Ne
Muz 49 46 95
Zena 48 45 93
Soucty n 97 91 188

Nasledn¢ byla vytvotena tabulka ¢. 4 znazornujici teoretické Cetnosti, pficemz tyto Cetnosti

byly spocitany podle nasledujiciho vzorce: e;; =

n

TliXle

Tabulka 4 Teoretické Cetnosti (vlastni zpracovani)

(1)

Pohlavi Zapojeni do dobrovolnych cinnosti a aktivit Soutty n
Ano Ne
Muz 49,02 45,98 95
Zena 47,98 45,02 93
Soucty n ; 97 91 188

Dale byla vytvorena tabulka ¢. 5 pro testovaci kritérium Kjj, které bylo vypocitano podle

2
14 7 r n. ._e. j
nasledujiciho vzorce:K;; = (”e—”) ()
ij

Tabulka 5 Testovaci kritéria (vlastni zpracovani)

Zapojeni do dobrovolnych cinnosti a
Pohlavi aktivit
Ano Ne
Muz 0,0000081599 0,0000086994
Zena 0,0000083368 0,0000088849

Nasledné je spocitdna hodnota x2 jako soucet vSech testovacich kritérii Kj, kdy 2 =
0,0000340811. Stupen volnosti pro tabulku €. 5 je ((2-1) *(2-1)) = 1, pfiCemz za pomoci
stupiili volnosti 1ze urcit tabulkovou hodnotu x2(1) (0,95) = 3,84. Z vySe uvedenych vypocth
vyplyva testové kritérium y2 > 3,84. Na zdkladé testového kritéria miiZzeme fict, Ze mezi
pohlavim respondenta a jeho zapojenim do dobrovolnych ¢innosti a aktivit neexistuje
statisticky vyznamna zavislost (vypoctend hodnota testového kritéria je mensi nez tabulkova
hodnota testového kritéria). Na zaklad¢ vySe zminéného vypoctu nezamitame hypotézu Ho
ve prospéch hypotézy Ha, tzn. pohlavi respondenta nemé vliv na skutecnost, zda se zapoji

do dobrovolnych ¢innosti a aktivit, ¢i nikoliv.

7.3 Dotaznikové Setieni pro rodice déti dochazejicich na tréninky

Na zaklad¢ analyzy souc¢asného stavu marketingové komunikace spolku FbC Kozlovice bylo

realizovano dotaznikové Setfeni, zaméfené na rodicCe déti, které se ucastni tréninkd.
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Primarnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit prostfednictvim jakych komunikacnich
kanalt se rodice déti dozvédéli o existenci FbC Kozlovice a prostfednictvim jakych
komunika¢nich kanalti by rodice uvitali informace o déni ve florbalovém klubu ¢i jaké

informace by mély byt spolkem FbC Kozlovice rodicim sdélovany.

Dil¢imi cili dotaznikového Setteni bylo zjistit o jaké propagacni predméty spolku by méli
rodice zdjem, zda rodi¢e souhlasi se zvefejiiovanim fotografii ze spolkové Cinnosti, na
kterych jsou jejich déti ¢i zda jsou rodice ochotni pomoci spolku s organizaci akci pro
vefejnost. Rodice byli osloveni za pomoci Zadosti o zaslani e-mailové adresy (zadost 1ze
nalézt v priloze P VII.), na které bylo nésledn¢ zaslano dotaznikové Setfeni. Dotaznik byl
vytvofen v elektronické podobé pomoci nastroje Google Formulafe a byl sdilen
prostfednictvim e-mailu od 8.3. do 14.3. 2022. Kratky termin realizace dotaznikového
Setfeni je dan skutecnosti, ze ve vySe zminéném terminu dotaznik vyplnili vSichni osloveni
respondenti (rodiCe), ktefi projevili zajem se do dotaznikového Setfeni zapojit. Strukturu

dotazniku lze vidét na obrazku ¢. 18.

Uvod a osloveni respondenti

Otazky tykajici se povédomi o existenci
spolku a marketingové komunikace

]
Otézka tykajici se propaga¢nich materiald
spolku

|

Otazka tykajici se souhlasu se zvefejiovanim
fotografii ze spolkové ¢innosti
|
Otazka tykajici se spoluprace rodién pii
pofadani akei

Otazky tykajici se spolku Floorball Club
Kozlovice, z.s.

Odeslani dotazniku a podékovani respondentim

Obrazek 18 Struktura dotazniku pro rodi¢e (vlastni zpracovani)
Otazky tykajici se spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. jsou zamétfeny na zjiSténi pro€ dité

respondenta navstévuje tréninkové aktivity spolku ¢i zjisténi, co respondenti od florbalového
klubu ocekavaji v ramci marketingové komunikace (v dotazniku je pouZito slovni spojeni
propagace klubu pro zjednoduSeni co je vlastné po respondentovi pozadovano), tréninkd,

akci pro déti a verejnost apod.
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Dotaznik vyplnilo celkem 21 respondentii. Maly pocet respondentti je dan poctem déti, které
dochazeji na tréninkové aktivity. V soucasné dobé€ na tréninky dochdzi ptiblizné 30 déti do

18 let veéku.

V této kapitole se nachdzi pouze vysledky dotaznikového Setieni vztahujici se k hypotézam
stanovenych v ¢asti cile a metody zpracovani prace. Podobu dotazniku Ize nalézt v ptiloze

P VIII., kompletni vysledky Ize nalézt v ptiloze P IX.

7.3.1 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

V této casti prace jsou vyhodnoceny hypotézy ¢. 7 a ¢. 8 vztahujici se k dotaznikovému
Setfeni pro rodice déti, které dochazeji na tréninkové aktivity spolku. Pro jednotlivé hypotézy

je stanoveno:
Nulova hypotéza: Hp: p = 0,5 (50 %)
Alternativni hypotéza: Hs:> 0,5 (50 %)

Hypotéza ¢&. 7: Prevazna vétsina respondentil, tj. vice nez 50 % respondentii, ma zdjem o

propagacni materialy spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.

Zajem o propagacni predméty spolku Floorball Club

Kozlovice, z.s.
2
9,5%

B M3 zajem o propagacni
predméty spolku

B Nema zajem o propagacni
predméty spolku

Obrazek 19 Graf k hypotéze ¢. 7 (vlastni zpracovani)
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 19 rodict tj. 90,5 % respondentdl, projevilo zajem o
propagacni materialy spolku. PficemzZ nejvétsi zdjem maji respondenti o mikiny, reflexni
pasky na ruku/paZi ¢i o tricka s napisem ,,Profesionalni sport? Nikdy! Ptipravil by amatéry
o zivobyti.” (kompletni vycet propagacnich materialti lze nalézt v ptiloze P IX.). Pouze 2
rodice, tj. 9,5 % respondentt uvedlo, Ze o propagacni materidly nema zajem. Byl vypocten
95 % interval spolehlivosti pro relativni Cetnost <0,799;1>. Z vysledkd vyplyva, Ze
zamitdme nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni, a tedy relativni Cetnost
odpovédi respondentd, ktefi uvedli, Zze maji zajem o propagacni predmeéty, je vétsi nez 50 %,

tzn. vice nez 50 % respondentii ma zdjem o propagacni predméty florbalového klubu.
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Hypotéza €. 8: Prevazna vétsina respondenti, tj. vice nez 50 % respondentit, souhlasi se
zverejnenim fotografii z c¢innosti spolku Floorball Club Kozlovice, z.s., na kterych je dite

respondenta.

Souhlasite se se zverejnénim fotografii z klubové
¢innosti, na kterych je Vase dité? (nap¥. ve zpravodaji
obce apod.)

H Ano

M Ne

Obrazek 20 Graf k hypotéze ¢. 8 (vlastni zpracovani)
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vSech 21 rodicu, tj. 100 % respondentti souhlasi se
zvefejiiovanim fotografii ze spolkové ¢innosti, na kterych je jejich dité, poptipadé déti. Byl
vypocten 95 % interval spolehlivosti pro relativni etnost <1;1>. Z vysledka vyplyva, ze
zamitame nulovou hypotézu ve prospéch hypotézy alternativni, a tedy relativni Cetnost
odpovédi respondenttl, kteti zvolili moZznost ,,ano* je vétsi nez 50 %, tzn. vice nez 50 %
respondentti souhlasi se zvefejiovanim fotografii z klubové Cinnosti, na kterych je jejich

dité.
7.4 Benchmarking

V ramci benchmarkingu jsou srovnany marketingové aktivity konkurence, konkrétné spolku
FC Kozlovice, z. s. (fotbalovy klub), Stolni tenis Kozlovice, z. s. a SH CMS - Sbor
dobrovolnych hasi¢li Kozlovice se spolkem Floorball Club Kozlovice, z.s. V ptipadé¢ SDH
Kozlovice se sice nejedna o primarné sportovni spolek, nicméné SDH Kozlovice
dlouhodobé vyviji aktivitu v ramci prace s mladeZi, se kterou se Gi€asti riznych soutéZi (napf.
hasi¢ské hry Plamen). RovnéZ sportovni druZzstvo muzi je velice aktivni (v letnich mésicich
se Ucastni poharovych soutézi a Moravskoslezské ligy v pozarnim utoku). Faktory, které
jsou v rdmci benchmarkingu porovnavany vychazeji ze struktury z dotaznikového Setteni,
tj. jednd se o zpravodaj obce Kozlovice, webové stranky a socialni sit¢ (Facebook,
Instagram), propagacni materidly, potfaddané akce/udalosti a Uc€ast na soutézich. Pro
hodnoceni je pouzitd Skala 1-3, pficemZz hodnota 1 pfedstavuje negativni hodnoceni a
hodnota 3 ptedstavuje kladné hodnoceni. Hodnoceni 0 znamena, Ze dany spolek nevykonava

vramci konkrétniho faktoru zadné aktivity. Data pro benchmarking jsou ziskdna
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s oficialnich webovych stranek spolkd, socidlnich siti a zpravodaje obce Kozlovice. Dale
jsou vyuzity osobni zkusenosti (zejména u SDH Kozlovice) a informace od pratel, ktefi

v té€chto spolcich piisobi (otazky a odpovédi jsou uvedeny v ptiloze P X.).

Informace tykajici se florbalového klubu potfebné pro benchmarking jsou uvedeny

v kapitole €. 6 - Piedstaveni spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.

Tabulka 6 Benchmarking — souhrnna tabulka (vlastni zpracovani)

Faktor FC Stolni tenis SDH FbC
Kozlovice | Kozlovice | Kozlovice | Kozlovice

Zpravodaj obce Kozlovice 3 0 2 0
Webové stranky 2 1 2 0
Facebook 2 0 3 0
Instagram 2 0 0 0
Potradané udalosti/akce 2 1 3 0
Propagacni materialy 2 0 3 1
Ucast na soutézich 3 3 3 1
Sponzofi/partneti 3 0 2 0
Soucet bodi 19 5 18 2
Poradi 1. 3. 2. 4.

Zpravodaj obce Kozlovice je hodnocen na zdkladé poctu piispévka do zpravodaje za rok
2021 (maximalni pocet piispévk, ktery lze publikovat jsou 4 ptispévky — zpravodaj vychazi
jako Ctvrtletnik), informaci, které jsou jednotlivymi spolky ve zpravodaji zvefejiiovany a
formy, kterou jsou informace prezentovany. Co se tyce poctu pirispevkil, nejvice ptispévka
do obecniho zpravodaje publikoval spolek FC Kozlovice (4 ptispevky), za nim nasledoval
SDH Kozlovice (3 ptispévky — sbor nezvetejnil ptispévek v bieznovém vydani). Stolni tenis
Kozlovice v roce 2021 nezvetejnil zadny piispeévek. Z pohledu informaci obsazenych ve
zpravodaji spolky FC Kozlovice a SDH Kozlovice shodn¢ informuji o spolkové Cinnosti,
planovanych aktivitach, vysledcich ze soutézi a turnajii ¢i dékuji svym ¢lentim za aktivni
¢innost a pomoc pii poradani akci. Spolek FC Kozlovice dale informuje o hospodaieni
spolku (pfijmech a vydajich), vedeni klubu a trenérech, opravé spolkového majetku ¢i

novych webovych strankach a Facebookovém profilu. SDH Kozlovice dale informuje o
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¢innosti vyjezdové jednotky, pfipravovanych akcich a udélostech, pficemz u téchto
informaci nechybi pozvani obcanti Kozlovic na tyto akce. Tyto informace jsou spolkem FC
Kozlovice a SDH Kozlovice shodné prezentovany prostfednictvim clanki a fotografii,

pricemz spolek FC Kozlovice dale vyuziva tabulek ¢i rozhovort s vedenim klubu a trenéry.

Tabulka 7 Benchmarking — zpravodaj obce Kozlovice (Vlastni zpracovani)

Pocet prispévki Informace Forma informaci
Komplexni Clanky, tabulky,
FC Kozlovice 4 informace o ¢innosti fotografie,
rozhovory
Stolni tenis Kozlovice - - -
Komplexni 5
SDH Kozlovice 3 . _ | Clanky, fotografie
informace o ¢innosti
FbC Kozlovice - - -

Webové stranky jsou hodnoceny na zaklad¢ celkového vzhledu, aktivity, informaci, které
jsou na téchto strankach zvefejiovany, a formy, v jaké jsou zvetejiiovany. Informace jsou
sledovéany kde dni 23. 2. 2022. Webové stranky spolku FC Kozlovice jsou z pohledu vzhledu
jednoduché, interaktivni, pfehledné a graficky ladéné do klubovych barev. Posledni aktivita
na této strance je z 20. tnora 2022 s informacemi o vysledcich zapasu. Na webovych
strankéach jsou uvedeny, kontakty, partnefi a sponzofi, informace o jednotlivych kategoriich
(muzi, mladez a stard garda), véetné tabulek s vysledky soutézi, historii klubu, hosptdce ,,Na
Hfisti“. Je zde také moznost vyhledavani informaci ¢i odkazy na fotogalerii, Facebook ¢i
Instagram. Informace jsou prezentovany prostfednictvim kratkych c¢lankd, fotografii a
tabulek. Webové stranky spolku Stolni tenis Kozlovice jsou z pohledu vzhledu jednoduché,
neatraktivni, ne pfili§ graficky zpracované, ale prehledné. Posledni aktivita na této strance
je z 12. fijna 2020 s informacemi o pferuseni sezony. Na webovych strankach jsou uvedeny
kontakty, historie klubu ¢i informace o jednotlivych druzstvech, vysledcich zapast a
ukonceni ¢i zahdjeni sezony v zdlozce aktuality. Informace jsou prezentovany
prostiednictvim kratkych ¢lanka s fotografiemi. Jsou zde také odkazy na fotogalerii ¢i
stranky Moravskoslezského svazu stolniho tenisu. Webové stranky SDH Kozlovice jsou
jednoduché, interaktivni, graficky propracované a piehledné. Posledni aktivita na této
strance je z 12. ledna 2022 s informacemi o zruSeni hasi¢ského plesu. Na webovych

strankach jsou uvedeny aktuality, kontakty, historie, sponzofi ¢i informace o jednotlivych
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druzstvech, vyjezdové jednotce ¢i vyboru SDH. Je zde také moznost vyhledavani informaci
¢i odkazy na fotogalerii, Facebook, stranky obce Kozlovice, Sdruzeni hasict Cech, Moravy
a Slezska aj. Informace jsou prezentovany prostiednictvim kratkych ¢lanka s fotografiemi,

plakatt a kalendare akci.

Tabulka 8 Benchmarking — webové stranky (vlastni zpracovani)

Posledni
Vzhled Informace | Forma informaci
aktivita
Jednoduchy, .
Komplexni Cléanky,
FC ptehledny, 20. tnora. '
‘ ‘ informace o fotografie,
Kozlovice | interaktivni, graficky 2022
¢innosti tabulky
zpracovany
Jednoduchy, Komplexni
Stolni tenis ' ' 5
ptehledny, 12. fijna 2020 | informace o | Clanky, fotografie
Kozlovice ) ) )
neatraktivni ¢innosti
Jednoduchy, Cléanky,
Komplexni
SDH ptehledny, fotografie,
12. ledna 2022 | informace o
Kozlovice | interaktivni, graficky ) ) plakaty, kalendar
¢innosti
propracovany aketi
FbC
Kozlovice

Facebook je hodnocen na zéklad€ poctu sledujicich a poc¢tu uzivatell, kteti dali strance ,,to
se mi 1ibi*, aktivity na této socialni siti, odkazi, které jsou na facebookové strance dostupné,
informaci, které¢ jsou prostfednictvim Facebooku zvefejiiovany a formy v jaké jsou
informace sdileny. Informace jsou sledovany ke dni 22. 2. 2022. Spolek Stolni tenis
Kozlovice nema zfizen facebookovy profil. SDH Kozlovice 1ze na Facebooku nalézt pod
nazvem Hasi¢i Kozlovice, pficemz na této strdnce mé spolek 475 sledujicich a 459 lidi
oznacilo profil jako ,,To se mi libi*. FC Kozlovice 1ze na Facebooku nalézt pod nazvem
Fckozlovice, pficemZ na této strdnce ma spolek 120 sledujicich a 116 lidi oznacilo profil
jako ,,To se mi libi“. Z pohledu aktivity si 1épe vede spolek FC Kozlovice, ktery posledni
ptispévek zvetejnil 20. inora 2022 (kratky ¢lanek s informacemi o vysledcich ze 4. kola
zimniho turnaje dorostl v BruSperku, v€etné uvedeni stielcli branek — tento prispévek se libi

dvéma lidem). Spolek SDH Kozlovice posledni ptispévek zvetejnil 23. listopadu 2021
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(¢lanek s fotografiemi ze soutéze pozarnické vsestrannosti pro hasi¢ské déti z okrsku ¢.13
pofddané v aredlu hasi¢ské zbrojnice v Kozlovicich a ptilehlém zahradnictvi — tento
prispevek se libi dvaceti lidem). Co se tyc¢e odkazl, FC Kozlovice a SDH Kozlovice na
svych facebookovych strankach shodné odkazuji na své webové stranky ¢i uvadéji e-mail,
na ktery lze spolek kontaktovat. FC Kozlovice dédle uvadi odkaz na profil na Instagramu ¢i
telefonni kontakt. SDH Kozlovice umoziiuje kontaktovat spolek prostiednictvim zpravy na
facebookovém profilu. Z hlediska informaci Spolek FC Kozlovice a SDH Kozlovice shodné
informuji o vysledcich soutézi, poradanych udélostech a akcich, véetné pozvanek na tyto
akce. FC Kozlovice dale informuje o klubové hosptdce ,,Na Hristi“. SDH Kozlovice dale
informuje o &innosti vyjezdové jednotky a pfedavéa informace ze Sdruzeni hasi¢t Cech,
Moravy a Slezska. Tyto informace jsou spolky FC Kozlovice a SDH Kozlovice shodné
prezentovany prostfednictvim kratkych clankd, fotografii a videi. SDH Kozlovice tyto
informace navic prezentuje pomoci plakati, reportazi ze socidlni sit¢ YouTube, udélosti na

Facebooku a odkazti na webové stranky sboru ¢i dalSich organizaci.

Tabulka 9 Benchmarking — Facebook (vlastni zpracovani)

Pocet Pocet ,,to | Posledni | Odkazy Informace | Forma
sledujicich | se mi libi“ | aktivita informaci
e-mail, M
Komplexni Cléanky,
FC 20. Unora web,
120 116 informace o | fotografie,
Kozlovice 2022 Instagram, _ _ _
¢innosti videa
tel. Cislo
e-mail, Clénky,
23. web, Komplexni | fotografie,
SDH
475 459 listopadu | moznost | informace o videa,
Kozlovice ) .
2021 zaslani ¢innosti reportaze,
zZpravy plakaty
Stolni
tenis - - - - - -
kozlovice
FbC
Kozlovice
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Instagram je hodnocen na zaklad¢ poctu sledujicich a poctu prispévka, formy, v jaké jsou
ptispévky zvefejiiovany, a aktivity na této socidlni siti. Informace jsou sledovany ke dni 22.
2.2022. Spolky Stolni tenis Kozlovice a SDH Kozlovice nevyvijeji aktivitu na Instagramu.
Spolek FC Kozlovice ma veiejny instagramovy ucet s informacemi o spolku a odkazem na
webové stranky, pficemz na této socidlni siti mé 58 sledujicich a 6 zvetejnénych piispévkl
ve form¢ fotografii (fotbalového htiste, hospudky ,,Na Hfisti“, fotografie z tréninkl a
zapast). Posledni aktivitou spolku FC Kozlovice na Instagramu je ptispévek z 11. srpna
2021, kdy spolek zvetejnil pozvanku na netradic¢ni posezeni v hospudce ,,Na Hfisti“. Tento

ptispévek ma 14 likh. Spolek rovnéz pouziva hashtag fckozlovice.

Tabulka 10 Benchmarking — Instagram (vlastni zpracovani)

Pocet Pocet Posledni Forma
sledujicich prispévku aktivita prispévku
FC Kozlovice 58 6 11. srpna 2021 Fotografie

Stolni tenis

Kozlovice

SDH

Kozlovice

FbC Kozlovice - - - _

Poiradané akce/udalosti jsou hodnoceny na zéklad¢ poctu kulturnich, spolecenskych a
sportovnich akci, které spolky organizuji pro vetejnost a obcany obce Kozlovice. Spolek FC
Kozlovice kazdoro¢né€ potada tydenni fotbalovy kemp pro rodice s détmi a fadu fotbalovych
turnaji pro déti, které jsou volné piistupné vetejnosti. Stolni tenis Kozlovice KaZzdoro¢né
pouze potada vanocni turnaj pro neregistrované hrace z obce Kozlovice. Oproti tomu SDH
Kozlovice se do spolecenského déni v obci zapojuje o poznani vice. Sbor kazdorocné porada
mnoho akci — hasi¢sky ples, KrmaSovou (poutovou) zdbavu v séle obecniho utradu, zdbavu
na Krmasové pond¢li v restauraci ,,U Vahy*, den prvni pomoci pro vefejnost, ¢i se podili na
zajisténi technické pomoci na dnech obce, zajisténi obCerstveni na traktoridde, rozsviceni

vanocniho stromu v Kozlovicich, uklid obce Kozlovice apod.
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Tabulka 11 Benchmarking — potadané akce/udalosti (vlastni zpracovani)

Udalost/akce

kemp, turnaje

pro déti

pro
neregistrované

hrace

Stolni tenis SDH
FC Kozlovice FbC Kozlovice
Kozlovice Kozlovice
Ples, poutova
' zabava, den
Vanocni turnaj )
Fotbalovy prvni pomoci,

rozsviceni
vano¢niho
stromu, uklid

obce atd.

Propagaé¢ni materialy spolku jsou hodnoceny na zdkladé poctu propagacnich materialu

s logem klubu ¢i jinymi znaky charakteristickymi pro dany spolek, které jsou k dispozici pro

¢leny spolku (z4dny ze spolkli nema propagacni materidly dostupné pro Sirokou vetejnost).

Stolni tenis Kozlovice disponuje pouze dresy, které vyuziva na soutéZich a turnajich.

Obdobné na tom je i spolek FC Kozlovice, ktery kromé dresti disponuje také mikinami,

¢epicemi ¢i hrnicky. O poznani vice propagacnich materiali mad SDH Kozlovice, ktery

disponuje kromée dresu také tricky pro mtize k zakonc¢eni Moravskoslezské ligy v pozarnich

utocich, reflexnimi paskami, propiskami, parkovacimi hodinami se Skrabkou na sklo

automobilu, gumovymi naramky, tri€ky pro déti, bundami, které slouzi détem na soutézich

¢1 sportovnimi vaky.

Tabulka 12 Benchmarking — propagacni piedméty (vlastni zpracovani)

FC Kozlovice

Stolni tenis

Kozlovice

SDH

Kozlovice

FbC Kozlovice

Propagacni

materialy

Mikina, ¢epice,

hrnicek

Tric¢ka, reflexni
pasek,
parkovaci
hodiny/ Skrabka
na sklo,

propiska atd.

Tricka

Utast na soutéZich je pro kazdy spolek ohodnocena tfemi body, nebot’ kazdy spolek vyviji

aktivitu v této oblasti a zdroven je velmi obtizné urcit, ktera soutéZ ¢i turnaj je lepsi,

vvvvvv

vvvvvv
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organizovanou Moravskoslezskym krajskym fotbalovym svazem. Dorostenci, mladsi a
starSi zaci hraji okresni ptebor a mladez ve veku 9-11 let se ucastni Brusperské ligy. Spolek
Stolni tenis Kozlovice se ucCastni krajské soutéze 1. tfidy, okresniho pieboru a okresni
soutéze 1., 2. a 4. tiidy v zavislosti na sportovnich vysledcich druzstva (spolek ma celkem 5
druzstev — A az E). SDH Kozlovice se s mladezi ucastni celorepublikové soutéze v pozarnim
sportu hry Plamen. Muzi se ucastni Moravskoslezské ligy v pozarnim utoku, postupové
soutéze v pozarnim sportu (okrskové, okresni, krajské kolo apod.) ¢i poharovych soutézi.

Zeny se ucastni pouze poharovych soutézi.

Tabulka 13 Benchmarking — ti¢ast na soutézich (vlastni zpracovani)

Stolni tenis SDH
FC Kozlovice FbC Kozlovice
Kozlovice Kozlovice
, Vsechny Vsechny Vsechny
Ucast na Pouze druzstvo
vykonnostni vykonnostni vykonnostni
soutéZich ‘ ‘ muzu
kategorie kategorie kategorie

Sponzofi/partneri jsou hodnoceni na zaklad€ poctu partnert ¢i sponzort, se kterymi spolek
spolupracuje. Stolni tenis Kozlovice v sou¢asné dobé nema zadného sponzora ¢i partnera.
Spolek FC Kozlovice spolupracuje sobci Kozlovice, Ceskou unii sportu,
Moravskoslezskym krajem, Nérodni sportovni agenturou ¢i firmami CSG (Czechoslovak
group), MAS Pobeskydi a ZHSYSTEMS. SDH Kozlovice sponzoruji firmy Outdoor energy,

Fotocentrum Slachta a Morys, s.r.0, sbor také spolupracuje s obci Kozlovice.

Tabulka 14 Benchmarking — sponzofi/partneti (vlastni zpracovani)

Stolni tenis SDH FbC
FC Kozlovice
Kozlovice Kozlovice Kozlovice
Pocet
7 - 4 -
sponzori/partneru

7.4.1 Shrnuti benchmarkingu

Na zaklad¢ provedeného benchmarkingu lze konstatovat, ze z vySe uvedené konkurence si
v oblasti marketingové komunikace nejlépe vede spolek FC Kozlovice, z. s. a to zejména
zasluhou zvetejnovani pfispévki do zpravodaje obce Kozlovice, Instagramu, tcasti na
soutézich ¢i partnerti a sponzorii. Dal§im v pofadi je SDH Kozlovice, ktery dominuje

v oblasti Facebooku, potfadani akci a udalosti, propagacnich materidlii ¢i soutézi, kterych se
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¢lenové ucastni. Nejhtife v rdmci benchmarkingu z pohledu konkurenénich spolkit dopadl
spolek Stolni tenis Kozlovice, z. s. Spolek Floorball Club Kozlovice, z.s. za konkuren¢nimi
spolky v obci Kozlovice vyrazné zaostava, a to zejména za fotbalovym klubem a sborem

dobrovolnych hasict v Kozlovicich.

7.5 SWOT analyza

SWOT analyza cCerpa informace pfevazné¢ z internich informaci a stanov spolku FbC
Kozlovice, vlastnich zkuSenosti vyplyvajicich z dlouholetého ptisobeni v klubu (vedouci a
trenér muzské kategorie a ¢len vyboru spolku), idaji dostupnych na webovych strankach
Obecniho tGfadu v Kozlovicich, dotaznikovych Setieni, webovych stranek Ceského florbalu,
Ministerstva $kolstvi, mladeze a télovychovy, Ceské unie sportu a dalsich zdroji se

sportovni tématikou potiebnych pro sestaveni této analyzy.

7.5.1 Silné stranky

Tabulka 15 Silné stranky SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Silné stranky SWOT analyzy
S1 Dobré zazemi pro tréninkové aktivity
S2 Pratelske prostiedi a ptijemnd atmosféra ve spolku
S3 Dlouha tradice spolku
S4 Dobrovolna ¢innost trenéri, vedoucich mladeze a vedeni spolku
SS ZkuSeni trenéfi a vedouci mladezZe

Dobré zazemi pro tréninkové aktivity — spolek FbC Kozlovice disponuje velkym
mnozstvim tréninkovych pomucek (micku, florbalovych autobrankarti, pomiicek pro nacvik
sttelby, vedeni mickt, pfihravek a driblingu, chladicich spreja, trenérskych tabuli apod.),
které jsou hojné vyuzivany na tréninzich vSech kategorii. Stejné tak spolek vlastni nahradni
florbalové hole ¢i kompletni sady brankéaifského vybaveni, které jsou k dispozici novym
¢lentim spolku v pifipadé, Ze nevlastni vybaveni potfebné pro hru. Tyto aktivity probihaji ve
velke télocvicné sportovné rekreacniho centra v Kozlovicich, pficemz ndjem tohoto zatizeni
je pro détské oddily, spolki pilisobicich v obci, poskytovan s 50% slevou zbézné a

vyhlaskou obce stanovené ceny. (Kozlovice, © 2022)
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Pratelské prostiredi a prijemna atmosféra ve spolku — ve spolku panuje velmi pfijemna
atmosféra, kterd napomaha vytvaret ptatelské prostfedi pro tréninkové aktivity a dalsi
¢innosti vykonavané spolkem. Tato atmosféra vychazi piedev§im z mista ptisobeni spolku
(spolek ptisobi na malé vesnici, kde zije kolem tfi tisic obyvatel), a uvédoméni vedoucich
jednotlivych kategorii, ze tento faktor je velmi dilezity nejen pii praci s mladezi, ale také

v oblasti sportu.

Dlouha tradice spolku — v letoSnim roce spolek FbC Kozlovice oslavi 20 let od svého
zalozeni v roce 2002 p. Kabatem, ktery od samého zacatku plisobi ve spolku jako predseda
a ktery se spolecné se svou manzelkou zaslouzil o rozvoj florbalu v obci Kozlovice.
Dvacetileté vyroéi je pro spolek velky uspdch vzhledem k historii florbalu v Ceské
republice. V Ceské republice lze povazovat florbal za relativné ,,mlady“ sport, nebot
k popularizaci tohoto sportu doglo v roce 1992, kdy byla zalozena Ceska florbalové unie —
CFbU (dnesni organizace Cesky florbal) a kdy doslo k odehrani prvnich neoficialnich
florbalovych turnaji. O rok pozdgji byla CFbU piijata do Mezinarodni florbalové federace
a o florbalu v CR zaginaji psat prvni média. (Cesky florbal, © 2022)

Dobrovolna cinnost trenérii, vedoucich mliadeZze a vedeni spolku — Spolek FbC
Kozlovice je postaven zejména na dobrovolnictvi, nebot’ vSichni trenéfi, vedouci mladeze a
¢lenové vyboru veetné piedsedy spolku vykonavaji veSkeré Cinnosti (tréninky a ptiprava
tréninkovych aktivit, €ast na soutéZich, vyfizovani dotaci apod.), které vedou k naplnéni
poslani a cilli organizace, ve svém vlastnim volnu bez naroku na jakoukoliv finan¢ni
odménu. Vedouci a trenéfi se také vzajemné zastupuji v ptipadé, Ze se néktery z nich nemiize

z osobnich diivodl zucastnit tréninku €1 dalsi spolkové aktivity.

ZkuSeni trenéfi a vedouci mladeze — spolek FbC Kozlovice disponuje kvalitni trenérskou
zakladnou. V soucasné dobé& v klubu plisobi trenéfi, kteti maji dlouholeté zkuSenosti
vychazejici z dlouholetého Clenstvi ve spolku, Gcasti na soutézich a turnajich (amatérska
Podbeskydska florbalova liga ¢i v minulosti Moravskoslezsky piebor muzii pofadany pod
zastitou Ceského florbalu) &i z kurz a $koleni pro florbalové rozhod&i. Ve spolku také
pusobi hraci, ktefi maji zkuSenosti s ligovym florbalem (v minulosti hréli v klubech jako
FBK RozZnov pod Radhostém, z. s., FbC Frydek-Mistek, z. s. ¢i FBC Vikings Kopfivnice, z.
s., které se dlouhodobé¢ ucastni ligovych soutézi). Pfitomnost téchto hract v klubu je pro
trenéry a vedouci mladeze velmi pfinosnd, nebot s nimi maji moZnost konzultovat a

upravovat tréninkové aktivity tak, aby co nejlépe vyhovovaly dané kategorii.
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7.5.2 Slabé stranky

Tabulka 16 Slab¢ stranky SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Slabé stranky SWOT analyzy
W1 Spatna marketingova komunikace spolku smérem k zainteresovanym skupinam
W2 Nevyuzivani externich zdroji financovani
W3 Spatna organizace a komunikace ve vedeni spolku
W4 Neucast ptipravky, mladsich a starSich zaki na soutézich a turnajich
W5 Nezapojovani se do vefejného Zivota v obci

Spatna marketingova komunikace spolku smérem k zainteresovanym skupiniam — jak
jiz bylo zminéno v kapitole 6.2, spolek v souasné dobé nevyviji téméf zaddnou aktivitu
v oblasti marketingové komunikace. S vyjimkou klubovych tricek, které jsou dostupné
pouze pro c¢leny FbC Kozlovice, spolek nedisponuje zadnymi dalSimi propagacnimi
pfedméty, nevyuzivd moZnosti zvefejilovani piispévkld ve zpravodaji Obecniho ufadu
v Kozlovicich, nepotada udalosti a akce pro ¢leny spolku ¢i vefejnost, nema vlastni webové
stranky €i nespravuje zadné socidlni sité (Facebook, Instagram aj.), na kterych by mohl

informovat o spolkové ¢innosti a dalSich aktivitach.

NevyuZzivani externich zdroji financovani — jak jiz bylo zminéno v kapitole 6.1, spolek je
financovan pifevazné z Clenskych piispévkll a dotaci poskytovanych Obecnim uradem
v Kozlovicich, ptfi¢emz poskytnuti této dotace je vazano na splnéni podminek uvedenych
vetejnopravni smlouvé a 30 % spolutcast na skute¢né vynalozenych nakladech projektu.
Dalsi zdroje financovani, které jsou uvedeny ve stanovach spolku, nejsou vyuzivany. Spolek
neni nikym sponzorovan (coz vychdzi mimo jiné z jeho Spatné marketingové komunikace a
nepodileni se na vefejném déni v obci Kozlovice) a také nemd jasné definovanou osobu
fundraisera, kterd by zodpovidala za zajiStovani dostateného mnozstvi financnich

prostiedkil na spolkovou ¢innost.

Spatna organizace a komunikace ve vedeni spolku — spolek ma na zakladé stanov ziizen
vykonny vybor, pficemz pocet ¢lenti v tomto vyboru musi byt lichy (pocet ¢lenit vykonného
vyboru je stanoven na pét osob) a musi v ném byt zastoupena funkce ptredsedy a sekretare.
Osoby do téchto funkci jsou voleny pfimo na valné hromadé. Predseda spolku svolava vybor
podle potieby, nejméné vsak jednou za meésic. (Floorball Club Kozlovice, z.s., 2022)

V soucasné dob& neni vykonny vybor usnaSeni schopny, nebot’ v ném neni zastoupena
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funkce sekretare a pocet ¢lenti v tomto vyboru neodpovida poctu, ktery byl stanoven na valné
hromadé¢ (momentalné ma vykonny vybor pouze Ctyii €leny). Vykonny vybor se rovnéz
neschazi jednou mési¢né jak je stanoveno ve stanovach spolku. Vyse zminéna situace trva
od zacatku pandemie Covid-19 a v soucasné dob¢ nejevi vedeni spolku zdjem o népravu této

situace.

Neucast pripravky, mladsich a starSich Zakii na soutéZich a turnajich — v soucasné dob¢
reprezentuji spolek FbC Kozlovice na soutézich a turnajich pouze muzi, ktefi se pravidelné
ucastni amatérské Podbeskydské florbalové ligy potadané ve Frydlantu nad Ostravici.
V minulosti se této soutéze ucastnili také vySe zminéné mladsi kategorie. Netcast téchto
kategorii na soutézich a turnajich ma negativni dopad nejen na pocet déti, které pravidelné
dochazeji na tréninky (déti nejsou motivovany ke zlepSeni a mize se stat, Ze piejdou do
jiného klubu, ktery je v této oblasti aktivnéjsi), ale také na celkové postaveni klubu v obci
(spolek nevyviji aktivitu, na zaklad¢ které by mohli ob¢ané obce spolek hodnotit — rodice a
vetejnost nenavstévuji tréninky jednotlivych kategorii, tudiz nemtizou posoudit do jaké miry
je prace s mladezi uspeSna a efektivni). Netcast na soutézich a turnajich rovnéz negativné
ovliviiuje pocet sponzorl,, nebot’ bez vyvijeni aktivit, na kterych by se mohli sponzofi
zviditelnit (napf. ve form¢ ndzvu a loga sponzora na dresech tymu), je velmi

nepravdépodobné, ze spolek FbC Kozlovice n¢jakého sponzora ziska.

Nezapojovani se do vefejného Zivota v obci — spolek FbC Kozlovice se rovnéz nezapojuje
do vetejného Zivota a spoleenského déni a nenapomaha k rozvoji kultury a zdravi v obci,
nebot’ nevyviji aktivity (vefejné prospésné prace, organizacni a osvétové ¢innosti), které ma
uvedeny ve stanovach jako poslédni a cile. Jednou z ikonickych udélosti, kterou kazdoro¢né
potadé obec Kozlovice pii ptilezitosti dne obce a obecnich slavnosti je slavnosti mSe za dary
a pozehnani obci v mistnim kostele sv. Michala a sv. Barbory. V rdmci této udélosti se kona
slavnostni priivod, které¢ho se ti€astni vétSina spolkl a sdruzeni plisobicich v obci, ptficemz
¢lenové jednotlivych spolkl jsou v ramci tohoto privodu odéni do krojti ¢i spolkovych
uniforem. Této udalosti se ¢lenové FbC Kozlovice jiz dlouhodobé neucastni i pies to, ze se
jedna o velmi efektivni zpisob prezentace spolku na vefejnosti (fotografie a jiné zminky o
této udalosti jsou zvetejnény v obecnim zpravodaji, na webovych strankach obce a n¢kterych

spolkii apod.).
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7.5.3 Prilezitosti

Tabulka 17 ptilezitosti SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Prilezitosti SWOT analyzy
o1 Vybudovani nového Arealu sportu v Kozlovicich obecnim uradem
02 Trend rozvoje a profesionalizace florbalu v Ceské republice
03 Trend sponzoringu a partnerstvi
04 Neexistence florbalovych klubti v okolnich obcich
05 Dotace a podpora sportu v Ceské republice

Vybudovani nového arealu sportu v Kozlovicich obecnim ufadem — v roce 2020 Obec
Kozlovice zvefejnila na svych webovych strankach studii proveditelnosti tykajici se
vystavby nového Aredlu sportu v Kozlovicich za Kovarovym lesem. Jako soucast tohoto
aredlu je projektovana sportovni hala s rozméry 20 x 40 m, coZ jsou standardni rozméry
florbalového htisté, na kterych je mozné hrat florbal na ligové urovni. Vystavba tohoto
sportovniho aredlu by spolku FbC Kozlovice umoznila zvySit uroven a kvalitu
poskytovanych sluzeb (v soucasné dob¢ probihaji tréninkové aktivity v télocviéng, kterd
nespliiuje pozadavky na minimalni hraci plochu — soucasna télocvi¢éna ma rozméry 16,7 x
30 m) & ucastnit se ligovych soutdzi pod hlavickou Ceského florbalu (organizace, ktera
organizuje florbal v Ceské republice, a ktera je ¢lenem mezinarodni florbalové federace —

IFF). (Kozlovice, © 2022)

Trend rozvoje a profesionalizace florbalu v Ceské republice — Podle byvalého nejlepsiho
¢eského florbalisty a pozdé&ji také trenéra seniorské reprezentace, Radima Cepka, je florbal
v ¢eské republice vniman jako Skolni sport, ktery prozatim neni na Grovni profesiondlniho
sportu, nicméné na tuto Uroven se mize pomalymi a postupnymi kroky vypracovat. (seznam
zpravy, © 2021) Rozvoj a profesionalizace florbalu ptedstavuje diileZity prvek pro vSechny
sportovni kluby zabyvajicich se timto sportem, nebot' pravé zarazeni florbalu mezi
profesionalni sporty, jako je hokej &i fotbal, které jsou v Ceské republice velmi popularni,
muZe klubiim pomoci zvétsit jejich ¢lenské zékladny a ptildkat do tohoto mladého sportu
vice finan¢nich prostfedkll prostfednictvim sponzori, dotaci apod. ¢i zvysit zdjem médii o

tento sport.

Trend sponzoringu a partnerstvi — ptilezitosti pro spolek FbC Kozlovice miize byt také

sponzoring a partnerstvi, nicméné v soucasné situaci, kdy spolek nevyviji kromé
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tréninkovych aktivit Zadnou jinou ¢innost ¢i marketingovou aktivitu smérem k vefejnosti,
organizacim ¢i jinym zainteresovanym skupinam je velmi nepravdépodobné, ze by firmy ¢i
organizace samy ze sv¢ vile oslovily spolek FbC Kozlovice s nabidkou sponzoringu ¢i dalsi

spoluprace za ucelem podpory spolkové ¢innosti.

Neexistence florbalovych klubi v okolnich obcich — v soucasné dobé v obcich, které
ptimo sousedi s obci Kozlovice (Myslik, Lhotka, Pstruzi, Kuncice pod Ondiejnikem, Ticha,
Mnisi a Hukvaldy) neptsobi zadny florbalovy klub. Nejblizsi florbalové kluby se nachazeji
ve vétsSich méstech — Frenstat pod Radhostém, Frydek-Mistek, Frydlant nad Ostravici ¢i
Kopftivnice. (Kozlovice, © 2022; Sport v okoli, © 2022) Tato situace je pro spolek
prilezitosti hlavné z diivodu rozsiteni ¢lenské zakladny o nové zdjemce o sport na

,,amatérské® urovni.

Dotace a podpora sportu v Ceské republice — PiileZitost pro spolek FbC Kozlovice
piedstavuje aktivni piistup Ceské republiky ke sportu v ramci koncepce rozvoje sportu 2016-
2025 vydéna Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy, jejimz cilem je zlepsit
podminky pro sport a statni reprezentaci CR za pomoci adresného rozdélovani dotaci,
institucionalniho zabezpeceni, zvySovani kvalifikace sportovnich odborniki, vystavby nové
sportovni infrastruktury apod. (MSMT, © 2022) Vyse zminéna koncepce rozsifuje spolku

FbC Kozlovice moznosti, kterymi mtze financovat svou ¢innost, zkvalitnit jiz poskytované

sluzby aj.
7.5.4 Hrozby
Tabulka 18 Hrozby SWOT analyzy (vlastni zpracovani)
Hrozby SWOT analyzy

T1 Velké mnozstvi spolkii a sdruZeni plisobicich v obci Kozlovice

T2 Pandemie Covid-19

T3 Ztrata zajmu mladeZe o sport

T4 Snizeni podpory sportu ze strany Obecniho Gfadu v Kozlovicich

TS Nedostatek dobrovolnikii pro pofadani udalosti/akce ze strany rodic¢u déti

Velké mnoZstvi spolkii a sdruZeni pisobicich v obci Kozlovice — jak jiz bylo zminéno
v kapitole 7.1, v obci Kozlovice piisobi velké mnozstvi spolkl a sdruZeni, které predstavuji

pro spolek FbC Kozlovice konkurenci. Tato konkurence miize byt vniména jak z pohledu
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¢lenské zakladny, kdy jednotlivi ¢lenové mohou byt soucasné Cleny dalSich spolkid a
sdruzeni ¢i mohou ze spolku vystoupit a stit se Cleny spolku jin¢ho (v ptipadé¢ FbC
Kozlovice se tato skutecnost tyka zejména kategorie ptipravky ¢i mladsich a starSich zak,
kdy déti v téchto kategoriich ¢asto navstévuji vice zdjmovych krouzki, pficemz mtze dojit
k situaci, ze dité¢ da prednost jednomu sportu ¢i zdjmovému krouzku pted druhym).
Existence velkého mnozstvi spolkil a sdruzeni také ovliviiuje poradani akci a eventti v obci,
nebot’ je velmi obtizné naplanovat udalost tak, aby se datum jejiho konani neshodovalo
s jinymi akcemi a aby obyvatel¢ Kozlovic nebyli témito akcemi ,,piehlceni. V piipadé
velkého mnozstvi pofadanych akci muze dochédzet k negativnimu ovlivnéni jejich

navstévnosti.

Pandemie Covid-19 — hrozbu pro spolek FbC Kozlovice ptedstavuje také prave probihajici
pandemie Covid-19 a sni spojend epidemiologicka opatieni, kterd negativné ovliviiuji
fungovani spolku, spolkovou ¢innost (zejména tréninkové aktivity) a dalsi planované akce
(Gcast ¢lenti spolku na soutézich a turnajich — Podbeskydska florbalova liga, které se clenové
spolku ucastni, byla z ditvodu pandemie Covid-19 v minulych letech pfedcasné ukoncena
nebo se viibec nekonala). Z diivodl probihajici pandemie spolek rovnéz v roce 2021 nezadal
o dotace poskytované Obecnim ufadem v Kozlovicich, nebot” nebyl schopen splnit

podminku 30% spoluucasti na skute¢né vynalozenych nakladech projektu.

Ztrata zajmu mladeZe o sport — podle reprezentativniho prizkumu Ceské unie sportu déti
ztraceji zajem o sport a pohybové aktivity. Mezi hlavni divody, které vyplyvaji z prizkumu
patii hrani PC her, lenost, obtiznd motivace rodicl, aby se svym détem vénovali a
doprovazeli je na tréninky &i pravé probihajici pandemie Covid-19. (Ceska unie sportu, ©
2022) Tato skuteCnost piedstavuje problém také pro spolek FbC Kozlovice, nebot
podstatnou cast ¢lenské zakladny tvoii pravé déti a mladez. V ptipadé ztraty této clenské
zaklady je ohroZena jak samotna ¢innost spolku (tréninky, Gi€ast na soutézich apod.), tak jeji
financ¢ni stabilita, nebot ptijmy z Clenskych ptispévkil patii mezi hlavni zpisob financovani

spolkovych aktivit.

SniZeni podpory sportu ze strany Obecniho tfadu v Kozlovicich — v soucasné dobé ma
Obecni ufad v Kozlovicich velmi pozitivni a aktivni pfistup ke sportovnim spolkim a
sdruzenim piisobicich v obci, nebot’ jsou hojné poskytovany obecni dotace na spolkové
¢innosti a 50% sleva z najemného na sportovisté pod spravou obce pro tréninkové aktivity
mladeze (muzi plati ndjemné v plné vysi). Obec se také zapojuje do ¢innosti a udéalosti/akci

pofadanych spolky ¢i sdruZzenimi ve formé¢ finan¢nich pfispévkill, darii, propagacnich



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

materiald obce apod. Rovnéz jednou rocné také odméiuje vedouci mladeznickych kolektivi
finan¢ni odménou poskytovanou na zakladé darovaci smlouvy. (Kozlovice, © 2022) Snizeni
¢1 Uplné zruseni téchto vyhod by spolku FbC Kozlovice pfineslo zejména problémy spojené
s financovanim své Cinnosti, nebot’ jak bylo zminéno v kapitole 6.1, dotace obce tvoii jeden
ze zékladnich zdroja financovani (v ptipad¢€ sniZeni slevy z ndjemného ¢i pozastaveni dotaci

by se tato skutecnost pravdépodobné promitla v ristu vyse ¢lenskych prispévki).

Nedostatek dobrovolniki pro poradani udalosti/akce ze strany rodic¢i déti — jak jiz bylo
zminéno v silnych strankéach, dobrovolnictvi predstavuje pro spolek FbC Kozlovice zakladni
kamen fungovani. Nicmén¢ spoléhani se pouze na dobrovolnou ¢innost predstavuje pro
spolek také hrozbu, kterd se miize promitnout nedostatenym personalnim zabezpecenim
v piipad¢ potadani akce z dlivodu nezajmu o spoluti¢ast na pozadani akce ze strany rodict a
vlastnich c¢lenil spolku. Déle se tato skute¢nost miize promitnout na ucasti mladeznickych
kategorii na turnajich (v minulych letech, kdy se mladeznické kategorie ucastnily soutézi a
turnaju je na tyto akce spolecné s trenérem vozili také rodice) ¢i na samotnych tréninkovych

aktivitach.

7.5.5 Matematicky model SWOT analyzy

SWOT analyza je vyhodnocena za pomoci metody plus-minus, kterd porovnava vzajemné
vazby mezi silnymi a slabymi strankami spolu s ptilezitostmi a hrozbami. Jednotlivé faktory

jsou hodnoceny na zaklad¢ nasledujicich kritérii:
e Pozitivni vazba +
e Negativni vazba —
e Bez vzajemného vztahu 0 (Vastikova, 2014, s. 43-44)

Vysledky (soucty fadkl a sloupct a potadi klicovych faktorl) SWOT analyzy lze vidét

v tabulce ¢. 19.
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Tabulka 19 Matematicky model SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky « =
S1 | S2 | S3|S4 S5 | W1 |W2|W3| W4 | W5 E :%
o1 | + 0 0 0 0 0 0 0 + 0 2 3.
= 02 | + 0 0 0 + 0 0 0 0 0 2 3.
;*2 03 | + 0 0 0 0 + + 0 + 0 4 2.
)
E 04 0 0 0 0 0 0 0 0 + 0 1 4.
05| + 0 0 + | + 0 + 0 + 0 5 1.
T1 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4.
T2 | 0 0 0 0 0 0 - 0 - - -3 2.
'g T3 | 0 0 - - 0 0 0 0 - 0 -3 2.
E T4 | - 0 0 - 0 0 0 0 0 0 -2 3.
TS5 | 0 - 0 - 0 0 0 0 - - -4 1.
Suma 3 -1 | -1]-2]|2 1 1 0 1 -2
Poradi 1. | 3. | 3. | 4. | 2. | 1 1. | 2. 1. | 3.

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze mezi silné stranky spolku FbC Kozlovice patii dobré zazemi

pro tréninkové aktivity a zkuSeni trenéfi a vedouci mladeZe. Tyto silné stranky by mély byt

spolkem déle rozvijeny, napt. ve formé sledovani aktudlnich trendii a novinek v oblasti

tréninkovych pomiicek a tréninkového vybaveni ¢i ve form& rozvijeji zkuSenosti

prostfednictvim ucasti na florbalovych soutézich, kurzech apod. Naopak mezi slabé stranky

spolku patii Spatna marketingova komunikace spolku smérem k zainteresovanym skupinam,

nevyuzivani externich zdroji financovani, neucast pfipravky, mladSich a starSich zakt na

sout&zich a turnajich ¢i Spatnd organizace a komunikace ve vedeni spolku. Tyto slabé stranky

mohou byt eliminovany prostfednictvim pftilezitosti, a to zejména za pomoci sponzoringu a

partnerstvi s jinymi organizacemi & prostiednictvim dotaci a podpory sportu v Ceské

republice. Nejvétsi hrozbu pro spolek FbC Kozlovice predstavuje nedostatek dobrovolniki

pro potradani udalosti/akce ze strany rodicu déti €1 ztrata zajmu mladeze o sport.
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7.6 Shrnuti analytické ¢asti diplomové prace

Cilem této kapitoly je shrnout analytickou ¢ast diplomové prace, pricemz samotné analyze
predchazi predstaveni spolku Floorball Club Kozlovice, z.s., v€etné zptsobti financovani a

popisu soucasného stavu marketingové komunikace.

Uvod analytické ¢asti prace je vénovan predstaveni potencialni konkurence ve formé spolki
a sdruzeni vyvijejicich ¢innost v oblasti sportu, kultury ¢i spolecensky prospésnych aktivit a
¢innosti v obci Kozlovice. Nasledujici dveé kapitoly jsou zaméfeny na dotaznikova Setfent,
konkrétn¢ na dotaznikové Setfeni pro vetejnost a rodice déti, které dochazeji na tréninkové
aktivity spolku, ktera si dala za cil zjistit celkovy pohled respondenti na marketingovou
komunikaci spolku. V ramci téchto kapitol jsou za pomoci statisticko-matematickych metod
(intervalu spolehlivosti pro relativni ¢etnost a 2 testu o nezavislosti) vyhodnoceny hypotézy

a vyzkumna otazka dulezité pro navrh ak¢nich planu v projektové ¢asti této prace.

V dalsi kapitole je proveden benchmarking, v ramci kterého jsou srovnany marketingové
aktivity konkuren¢nich spolkt a sdruZeni v obci Kozlovice, konkrétné se jedna o FC
Kozlovice, z.s. (fotbalovy klub), Stolni tenis Kozlovice, z.s. a SH CMS — sbor dobrovolnych
hasic¢ti Kozlovice. Tyto aktivity jsou také srovnany se se spolkem Floorball Club Kozlovice,
z.s., a to na zaklad¢ nasledujicich faktorti: zpravodaje obce Kozlovice, webovych stranek,
Facebooku, Instagramu, pofddani udélosti a akci, propagacnich material, Uc€astni na
soutéZich a sponzorli ¢i partnerli. Z provedené¢ho benchmarkingu vyplyva, Ze z vySe
uvedenych spolkli si nejlépe vede fotbalovy klub, a to zeyjména zasluhou zvetejnovani
ptispévkl do zpravodaje obce Kozlovice, Instagramu, ucasti na soutézich ¢i partneri a

sponzort. Nejhtife v ramci benchmarkingu dopadl florbalovy klub.

Posledni kapitola analytické ¢asti je vénovana souhrnné SWOT analyze, kterd mezi silnymi
strankami vyzdvihuje zejména dobré zdzemi pro tréninkové aktivity a zkuSené trenéry a
vedouci mladeze. Analyza rovnéz odhalila slabé stranky, mezi které patii Spatna
marketingova komunikace, nevyuzivani externich zdrojl financovani, neti¢ast na soutézich
¢1 Spatnd organizace a komunikace ve vedeni. Z pohledu piilezitosti se nejdilezitéjsi jevi
sponzoring a partnerstvi ¢i dotace a podpora sportu v Ceské republice. Naopak nejvétsi
hrozbu ptedstavuje nedostatek dobrovolnikli pro potadani akce ¢i udalosti ze strany rodict

déti ¢i ztrata zajmu mladezZe o sport.

Vsechny vySe zminéné analyzy poslouzily, k sestaveni ak¢nich planii a projektu na zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace spolku Floorball Club Kozlovice, z.s.
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8 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLKU
FLOORBALL CLUB KOZLOVICE, Z.S.

Posledni cast diplomové prace je zamétfend na projekt marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s. Projekt je vytvofen zejména na zakladé dvou dotaznikovych
Setfeni, které probihaly mezi vetfejnosti v obci Kozlovice a rodic¢i déti, které dochéazeji na
tréninkové aktivity spolku. Déle jsou vyuzity informace z provedenych analyz (analyzy
potencidlni konkurence, benchmarkingu a SWOT analyzy) ¢i polostrukturovanych
rozhovorut. V projektové ¢asti jsou rovne€z vyuzity poznatky z teoretické ¢asti prace. Projekt

bude realizovéan od 1. kvétna 2022 a bude probihat po cely zbytek roku 2022.

8.1 Vychodiska projektu

Vychodiska pro projekt zaméteny na marketingovou komunikaci spolku Floorball Club

Kozlovice, z.s. vychézeji z analytické ¢asti prace jsou nésledujici:
e Vysoké povédomi respondentti (obcani Kozlovic) o existenci florbalového klubu,

e Nevyuzivani socidlnich siti (Facebook, Instagram apod.) jako nastroje on-line

marketingové komunikace,

e Nevyuzivani ndastroji komunikace, které¢ jsou k dispozici v obci Kozlovice
(zpravodaj Obecniho ufadu v Kozlovicich, informaéni tabule na Gizemi obce, obecni

rozhlas aj.),

e Neaktudlni webové stranky, které jsou od zacatku roku 2022 mimo provoz,

e Nezapojovani se do sportovniho, kulturniho a spolecenského déni v obci Kozlovice
v podobé poradani akci a €i ti€¢asti na jinych udalostech,

e Nevyuzivani externich zdrojl financovani.

8.2 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s., v prubehu roku 2022 (akéni plany jsou sestaven na obdobi
od 1. kvétna 2022 do konce roku 2022) a to zejména v podob¢ zvySeni povédomi o existenci
florbalového klubu a jeho ¢innosti mezi obCany obce Kozlovice. ZvySenim povédomi Ize
rozumét zejména zvysSeni povédomi prostfednictvim internetu a socidlnich siti, popiipadé

obecniho zpravodaje ¢i uddlosti/akci a propagacnich materiald (v soucasné dob¢ se
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poveédomi o spolku $ifi zejména prostiednictvim ¢lend florbalového klubu a jejich pratel).
Sekundarnim cilem projektu je zvysit zapojeni spolku do sportovniho, spole¢enského a
kulturniho Zivota v obci v podobé pofadani akci pro vefejnost ¢i ucasti na akcich a
udalostech poradanych Obecnim ufadem v Kozlovicich, jinymi spolky, které v obci plisobi

¢i dalS$imi organizacemi a jednotlivci.

8.3 Cilové skupiny projektu

Cilovou skupinou pro ak¢ni plan ¢.1 — Propagacni pfedméty pro ¢leny spolku jsou vSichni
¢lenové spolku FbC Kozlovice (zejména déti dochazejici na tréninkové aktivity ¢i druzstvo
muzil) a jejich rodinni prislusnici, kteti projevi zdjem o zakoupeni propagacnich predméti

spolku.

Cilovou skupinou pro akéni plany €. 2 — €. 5 jsou obcané obce Kozlovice. Jedna se zejména
o muze a zeny ve veéku 19-45 let se stiedosSkolskym ¢i vysokoskolskym vzdélanim, ktefi se
ve svém volném case vénuji sportu a ktefi mohou, ale nemusi byt ¢leny néjakého spolku.
Dale se tito lidé také radi zapojuji do dobrovolnych aktivit a ¢innosti, a to zejména z divodil
pomoci druhym ¢i lidem v obci nebo ve svém okoli. Mezi dalsi divody zapojeni do téchto
¢innosti patii kontakt s lidmi, dobry pocit, pocit dillezitosti a zodpoveédnosti za své okoli a
obec, ve které ziji €1 zdbava. Zapojeni cilové skupiny do téchto ¢innosti je v intervalu vice
nez 1x za mésic az 1x do ptil roku. Ve vétsin€ ptipadu se jedna o bezdétné osoby, nicméné
v piipade€, ze maji dité, poptipade deti, plati, ze se jejich déti ve svém volném Case vénuji

prevazné sportovnim krouzktm.

8.4 Omezeni projektu

Projekt marketingové komunikace spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. je omezen zejména
finan¢nimi prostiedky, které jsou v soucasné¢ dob¢ velmi omezené z ditvodu financovani
¢innosti ¢lenskymi piispévky a nevyuZivani externich zdrojl financovani s vyjimkou dotaci
Obecniho Gfadu v Kozlovicich. Projekt je ddle omezen kapacitou lidskych zdroji ve vedeni
spolku, které by se mohlo podilet na realizaci jednotlivych akénich plant vzhledem ke Spatné
organizaci a komunikaci ve vedeni ¢i po¢tem ¢lent spolku, ktefi by byli ochotni se podilet
na realizaci akci a udalosti, které by vyzadovaly vétsi pocet poradatelii potiebnych k zajisténi
a organizaci udalosti. Projekt neni omezen nedostatkem Casu, stejné tak se nepfedpoklada,

Ze by realizaci projektu ovlivnily pfipadné legislativni zmény.
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8.5 Meéreni ucinnosti projektu

Za ucelem zjisténi a vyhodnoceni, zda jsou jednotlivé akéni plany Uspésné, jsou pro
jednotlivé akcni plany stanoveny konkrétni metody meéfeni Gcinnosti. Mlze se jednat o
jednoduchou anketu ¢i kratké dotaznikové Setfeni mezi Cleny spolku FbC Kozlovice i
vetejnosti v obci, sledovani a vyhodnocovani statistik dostupnych u socidlnich siti, pocet
vytiskli zpravodaje Obecniho tUfadu v Kozlovicich, pocet navstévnikii na akci/udalosti

potadanou spolkem ¢i jiné metody a metriky v zévislosti na zvoleném akcnim plénu.

8.6 Navrhované ak¢ni plany projektu pro Floorball Club Kozlovice, z.s.

V nésledujicich podkapitolach jsou popsany jednotlivé akéni plany vztahujici se
k marketingové komunikaci spolku Floorball Club Kozlovice, z.s., jejichz ukolem je

dosazeni vySe zminénych cild projektu.

8.6.1 Akcni plan €. 1 — Propagacni piredméty pro ¢leny spolku

Prvni akéni plan se zaméfuje na propagacni pfedméty pro Eleny spolku Floorball Club
Kozlovice, z.s. a jejich rodinné ptislusniky. Tento akéni plan byl zvolen na zéklad¢ vysledkt
dotaznikového Setfeni pro rodice déti, které¢ dochazeji na tréninkové aktivity, kdy 90,5 %

respondentl uvedlo, Ze by mélo o propagaéni materidly spolku zajem (viz obr. 19).

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni (viz obr. 58) jsou vybrany tfi propagacni
pfedméty, o které projevili respondenti nejvétsi zdjem. Tyto propagacni predméty budou

nabidnuty ¢lentim spolku a jejich rodinnym pfisluSnikiim k zakoupeni. Jedna se o:
e Mikinu

e Reflexni pasek na ruku/pazi

e Tricko

FbC Kozlovice

Obrazek 22 Navrh reflexniho pasku na Obrazek 21 Navrh mikiny (vlastni
ruku/pazi (vlastni zpracovani) zpracovani)
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Pfipravil by amatéry o Zivobyti.

Obrazek 23 Navrh tricka (vlastni zpracovani)
Od akéniho planu se ocekdva propagace spolku na vefejnosti prostfednictvim vySe
zminénych propaga¢nich materiall, budovani a udrZzovani vztaht s €leny spolku a celkové

posileni marketingové komunikace.
Specifikace akéniho planu ¢. 1

Tabulka 20 Akéni plan €. 1 — Propagaéni pfedméty pro ¢leny spolku (vlastni zpracovani)

Propagacni predméty pro ¢leny spolku

Propagace spolku na vetejnosti

Piinosy Budovéni a udrzovani vztaht s ¢leny
spolku
Posileni marketingové komunikace
Odpovédnost Clenové vyboru spolku (vedouci mladeze)
Predseda spolku
Termin realizace 745 2022
Predkladana ¢asova naroc¢nost .
28 dni
Predpokladana finan¢ni narocnost 5 776,64 K&

Pocet zakoupenych propagacnich
predmétt Cleny spolku a jejich rodinnymi
piislusniky

Meéreni ucinnosti

V ramci realizace ak¢éniho planu se pocita se zakoupenim celkem 45 kust propagacnich
materiald (15x mikina, 15x reflexni pasek, 15x tricko). Pocet kust je vybran za zaklade
vysledkli dotaznikového Setteni (viz obr. 58) za ucelem vycisleni predpokladané finanéni
naro¢nosti. V piipade vétSiho zajmu o tyto pfedméty bude zakoupeno vEétsi mnozstvi téchto
predméti. Predpokladana finan¢éni naro¢nost akéniho planu je odhadovana na 5 776,64 K¢.
Vyse zminéné Castka vznikd jako 40% spoluucast na celkovych nakladech na poftizeni 45

kust propagacnich materidlli u spolecnosti Reda, a.s. Celkové naklady na poftizeni ¢ini
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14 441,592 vcetn¢ DPH (mikina 598,1 K¢ bez DPH/ks, reflexni pasek 52,8 K¢ bez DPH/ks,
tricko 144,78 K¢ bez DPH/ks pfti zakoupeni vy$e zminéného poctu propagacnich predméti
— vycisleni vySe zminénych nakladii 1ze nalézt v ptiloze P XII.) nicméné tato ¢astka neni
pro spolek vyznamna z diivodu vyse zminéné spoluticasti (vedeni spolku pozadovalo vycislit
skute¢né néklady a dopad na rozpocet plynouci z ndkupu propagacnich predméti pii 40 %
spolutiasti). Pfedpokladana ¢asova narocnost je odhadovana na 28 dni, pfi¢emz v této dob¢
je zahrnuty c¢as na osloveni ¢lenti spolku, zpracovani a zaslani navrhu spolec¢nosti Reda, a.s.,
potisk a dopravu propagacnich materiali na adresu sidla spolku, rozdani propagacnich
materiali ¢lenim spolku apod. Pocatecni termin realizace akéniho plénu je stanoven na 1.
zari 2022, kdy spolek FbC Kozlovice zacind novou sezénu po piestavce v obdobi letnich
prazdnin. Za realizaci akéniho pldnu budou zodpovédni Clenové vyboru, ve kterém jsou
zastoupeni vedouci jednotlivych kategorii, spolecné s pfedsedou. Méteni Gcinnosti bude
probihat na zékladé poctu zakoupenych propagacnich predmétii ¢leny spolku a jejich

rodinnymi pfislusniky.
8.6.2 Akcni plan €. 2 — Zpravodaj Obecniho uiadu v Kozlovicich

Druhy akéni plan se zamétuje na Zpravodaj Obecniho ufadu v Kozlovicich, konkrétné na
zvetejnovani prispévki a ¢lankd v rdmci tohoto zpravodaje. Tento akéni plan byl zvolen na
zaklad¢ vysledkl dotaznikového Setfeni pro vetejnost, kdy 84,6 % respondentd uvedlo, zZe

by mélo zajem o informace o florbalovém klubu a jeho ¢innosti (viz obr. 13).

V ramci ¢lanki zvetejiovanych ve vyse zminéném zpravodaji budou na zakladé vysledkt

dotaznikového Setfeni (viz obr. 33) poskytovany zejména:
e Informace o ¢innosti klubu
e Informace o planované ¢innosti klubu (planovanych akcich apod.)
e Dilezitd oznameni
e Informace ze zapast a turnajl (vysledky zapast, soupiska hraca apod.)

Tyto informace budou zvetfejnovany ve formé kratkych ¢lankd, fotografii, tabulek a grafi,
poptipad¢ rozhovorl s ¢leny klubu. VySe zminéné formy poskytovani informaci byly
vybrany na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni (viz obr. 34).

Akeni plan rovnéz predpokladd zvetejnéni informaci o vytvofeni nového facebookového

profilu, obnové webovych stranek ¢i potfadani udalosti a akce v pfipad€, Ze se spolek

rozhodne pro realizaci dalSich akénich plant.
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Od akéniho planu se oc¢ekava zvyseni povédomi o existenci spolku FbC Kozlovice v obci,
které je v soucasné dob¢ na velmi dobré Grovni (viz obr. 12) a jeho Cinnosti a aktivitach,
budovani a udrzovani vztahii s vefejnosti v obci Kozlovice ¢i zlepSeni soucasného stavu

marketingové komunikace spolku.
Specifikace akéniho planu ¢. 2

Tabulka 21 Akéni plan €. 2 — Zpravodaj Obecniho uradu v Kozlovicich (vlastni
zpracovani)

Zpravodaj Obecniho uradu v Kozlovicich

Zvyseni povédomi o spolku a jeho ¢innosti

Prinos L . o Y ,
y Budovéni a udrzovani vztahti s vetejnosti
ZlepSeni marketingové komunikace
Odpovédnost Clenové vyboru spolku

Predseda spolku

Termin realizace " iy .
Kvéten, zafi, prosinec 2022

Predkladana ¢asova narocénost 9 hodin (3x3 hodiny)

Predpokladana finan¢ni narocnost 0 K&/ 1350 K&

Pocet vytiskl a pocet stazeni na webovych
strankach Obecniho ufadu v Kozlovicich
Anketa

Meéreni ucinnosti

V ramci realizace ak¢éniho planu pro rok 2022 se pocita se zvetejnénim celkem tii ¢lankt ve
zpravodaji Obecniho ufadu v Kozlovicich (Cetnost vydani zpravodaje — Ctvrtletnik), pficemz
prvni ¢lanek bude napsan pied terminem 26. kvétna 2022, kdy je uzavirka druhého cisla
zpravodaje. Dalsi ¢lanky budou napsany v mésici zafi a prosinec. Tyto mésice byly zvoleny
na zéklad¢ terminl, kdy dochazi kuzavirce dalSich ¢isel (3. a 4. ¢isla) zpravodaje.
Ptedpokladana Casova naro¢nost ptipravy tii ¢lankt do zpravodaje je odhadovana na 9 hodin
(3x 3 hodiny — délka ptipravy jednoho ptispévku do zpravodaje je odhadovana na 3 hodiny),
pfi¢emz v ramci tohoto €asu se pocita se samotnou piipravou, napsanim a korekci clanki (za
spravnost prispévku odpovida autor, ptispévky neprochazi odbornou jazykovou upravou),
ziskanim pottebnych informaci od vedeni spolku i ¢lend vyboru, vybérem vhodnych
fotografii, odeslani pfispévku na e-mailovou adresu obce Kozlovice apod. Predpokladana
finan¢ni ndro¢nost akéniho planu je odhadovana na 0 K¢, a to zejména z davodu, Ze
uvetejnéni piispévkll ve zpravodaji neni pro spolky a dal§i organizace plsobici v obci

zpoplatnéno. Clanky budou napsany bud’ predsedou, ¢i ¢lenem vyboru spolku, ktefi praci
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v ramci spolku vykonavaji ze své dobré vile a bez naroku na jakoukoliv finan¢ni odménu.
V ptipadé, ze by clenové vyboru, poptipadé predseda, nemohli ¢lanek napsat, akéni plan
pocita s nalezenim osoby (napf. student ¢i osoba, ktera se touto ¢innosti zabyva) a uzavienim
smlouvy (DPP) s touto osobou s mzdovym ohodnocenim 150 K¢/hod. Méfeni G¢innosti
bude probihat na zdklad¢ potencialniho poctu ¢tenarti, kteti méli moznost precist posledni
¢islo tisténého vydani zpravodaje ¢i na zakladé poctu stazeni elektronické verze zpravodaje
(na webovych strankach Obecniho tfadu v Kozlovicich je uvedeny celkovy pocet stazeni u
kazdého cCisla zpravodaje). Jako dalSi moznosti méfeni se nabizi anketa zaméfend na
obyvatele obce Kozlovice s dotazem, zda zaregistrovali a piecetli ¢lanek o spolku

v poslednim ¢isle zpravodaje.
Navrh ¢lanku do zpravodaje Obecniho uiadu v Kozlovicich

S blizicimi se letnimi prazdninami se ndm také ptiblizil konec florbalové sezony 2021/2022,
ve které jsme se mohli diky zmirnéni protiepidemickych opatieni opét zacit plné¢ vénovat
tréninklim a pfipraveé na soutéze. V letos$ni sezon€ jsme se jiz tradicné zucastnili XV. ro¢niku
Podbeskydské florbalové ligy pofadané ve Frydlantu nad Ostravici, kde v barvach FbC
Kozlovice nastoupilo druzstvo muzi (druzstva niz$ich kategorii se v leto$ni sezoné soutézi
nelcastnila). I pfes pocatecni obavy, zda se turnaj vitbec uskutec¢ni (odhlaSeni nékterych
tyma ze soutéze z divodu hygienickych opatieni, zruseni kanadského bodovani, ¢i
zapisovani osobnich statistik hrac¢t u brankaii apod.) a silnou konkurenci se muzskému
druzstvu FbC Kozlovice podatilo probojovat do findlové skupiny mezi 7 nejlepSich tymu
turnaje a zaujmout celkové 5. misto v tabulce (v sezon€ 2021/2022 se této soutéZe zucastnilo
celkem 14 druzstev). NejuZzite€néjSim hra¢em turnaje za druzstvo FbC Kozlovice byl na
zaklad¢ kolektivniho rozhodnuti tymu zvolen brankat Marcel Vyvial. Nicméné stejny podil
na tomto krasném umisténi maji také vSichni ¢lenové tymu, kteti se aktivné do turnaje
zapojili. Touto cestou bych tedy za vedeni klubu rad podékoval vSem zucastnénym hra¢lim

za jejich vzornou reprezentaci spolku a ucast v turnaji.

Za FbC Kozlovice Vam chceme poptat ptijemné proziti letnich prazdnin a spoustu krasnych

zazitkd, na které budete dlouho vzpominat.

Martin Borak, vedouci druzstva muzi FbC Kozlovice.
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Obrazek 24 Fotografie k navrhu ¢lanku do zpravodaje obce kozlovice
(vlastni zpracovani)

8.6.3 Akcni plan ¢. 3 — Florbalovy turnaj pro verejnost

Tteti ak¢éni plan se zaméfuje na usporadani florbalového turnaje pro vefejnost v obci

Kozlovice. Tento ak¢ni plan byl zvolen na zéklad€ vysledki dotaznikového Setfeni pro

vetejnost, kdy 59 % respondentil uvedlo, Ze by mélo o tento typ udalosti zdjem (viz obr. 42).

Akeni plan pocitad s nasledujicimi parametry:

Misto konani: velka télocvicna sportovné rekreaéniho centra v Kozlovicich (E.p.

Kozlovice 186)

Termin pro podani prihlasek: zavaznou piihlasku je potieba zaslat nejpozdéji do

pondéli 17. fijna 2022 (po tomto datu jiz nebude mozno se do turnaje ptihlasit)
Termin konani: sobota 22. fijna 2022 v ¢ase od 13:00 do 20:00
Startovné: 600 K¢/druzstvo (max. 6 Clenll) — v cené startovného drobné obcerstveni

Pocet druzstev: 10

V ramci poskytnuti informaci budou vypracovany propozice turnaje, které budou obsahovat

zejména informace o mistu a terminu konani, asu prezentace druzstev a zahajeni turnaje,

vysi startovného, pravidlech turnaje, hraci ploSe, materialnim zabezpecCeni, obcerstveni

apod. Propozice budou zaslany zastupclim druzstev po piihlaseni do turnaje.
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Akeni plédn rovnéz pocita s oslovenim Obecniho ufadu v Kozlovicich s pozadavkem na
rezervaci vySe zminéného terminu v mist¢ konani akce a nabidkou spoluprace ve formé
sponzoringu (napt. ve formé propagacnich materialti obce jako vyhra pro vitézné druzstvo

apod.).

V ramci propagace turnaje ak¢ni plan pocita s vytvofenim plakéatu (navrh plakétu lze vidét
v priloze P XI.) a jeho zvefejnénim ve tietim Cisle zpravodaje obce Kozlovice a na webovych
strankach obecniho ufadu, spolecné s informacemi o turnaji. V ptipad¢, Ze spolek rozhodne
o obnoveni webovych stranek ¢i ztizeni socialnich siti, bude plakat spolecné¢ s informacemi
umistén také na téchto platformach. Na zdklad¢ vysledktl dotaznikového Setfeni pro
vetejnost (viz obr. 43 a obr. 44) bude plakat vylepen na informacni tabule rozmisténé na
uzemi obce Kozlovice a informace o turnaji budou zvetfejnény prostfednictvim hlaseni

mistniho rozhlasu Obecniho ufadu v Kozlovicich.

Od akéniho planu se ocekava zvyseni povédomi o existenci spolku FbC Kozlovice a jeho
¢innosti v obci, budovani a udrzovani vztahii s vefejnosti v obci Kozlovice, zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace spolku ¢i zapojeni spolku do spolecenského

déni v obci.
Specifikace akcéniho planu ¢. 3

Tabulka 22 Akéni plan €. 3 — Florbalovy turnaj pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Florbalovy turnaj pro verejnost

Zvyseni povédomi o spolku a jeho ¢innosti
Piinosy Budovéni a udrZovani vztaht s vetejnosti
ZlepSeni marketingové komunikace
Zapojeni se do spolecenského déni v obci
Clenové vyboru spolku

Ptedseda spolku

Clenové spolku

Zati-22. fijen 2022

Odpovédnost

Termin realizace

Predkladana ¢asova narocénost

30 dni

Predpokladana financni narocnost 10 189 K&

MéFeni udinnosti Pocet' ptihlasenych druzstev (€astnikll) do
turnaje
Anketa

V ramci realizace ak¢éniho planu se pocita se zahajenim piipravy florbalového turnaje v zati
2022, pticemz predpokladand ¢asova narocnost je odhadovéana na 30 dni, v rdmci tohoto

Casu se pocitd se zpracovanim propozic turnaje, vytvorenim a vylepenim plakatu (20 ks
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formatu A3), zvefejnénim informaci o turnaji, zajiSténim potfebného materidlu pro
organizaci turnaje ¢i samotnym uskutecnénim turnaje v fijnu apod. Za celou organizaci
turnaje bude zodpovédni ¢lenové vyboru spolku spolecné s predsedou, kterym budou
pomahat zdjemci z fad ¢lenii spolku, popiipadé rodiCe, kteii uvedli, Ze by byli ochotni
pomoci s organizaci akce (viz obr. 60). Pfedpokladané finan¢ni naro¢nost akéniho planu je
10 189 K&, pricemz do této ceny jsou zahrnuty naklady na pronéjem télocvicny, tisk plakatu,
zajisténi drobného obcCerstveni a odmén pro ucastniky turnaje. Jiné ndklady akcéni plan
nepfedpoklada z divodu vyuziti florbalového vybaveni, které je ve vlastnictvi spolku.
(vycisleni vySe zminénych nakladd lze nalézt v pfiloze P XII.) Méfeni ucinnosti bude
probihat na zaklad¢ poctu ptihlaSenych druzstev (Gcastnikl) do turnaje ¢&i kratké

ankety/dotazniku mezi soutézicimi.

8.6.4 Akcni plan ¢. 4 — Facebookové stranky spolku

Ctvrty akéni plan se zaméfuje na vytvofeni Facebookové stranky spolku Floorball Club
Kozlovice, z.s. Tento akéni plan byl zvolen na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni pro
vetejnost, kdy 96,6 % respondenttl, ktefi vyuZivaji socidlni sité, uvedlo, Ze by mélo zdjem o

informace o florbalovém klubu prostfednictvim socialni sité¢ Facebook (viz obr. 14).

V ramci prispévkii na Facebookovych strankach spolku budou na zdkladé vysledki

dotaznikového Setieni (viz obr. 37) poskytovany zejména:
e Informace o planované ¢innosti klubu (udéalostech, akcich apod.)
e Informace o ¢innosti klubu
e Informace ze zapasu a turnaju (vysledky zapasu, soupiska hraca apod.)
e Dilezitd oznameni

Tyto informace budou zvetejnovany prevazné v podobé fotografii a kratkych clankt, které
budou dopliovat pfib&hy ,,stories* z ¢innosti klubu (trénink?, z&pasti, akci apod.) tabulky a
grafy, popfipadé rozhovory s ¢leny klubu, soutéZe a propagacni predméty ¢i videa a
reportdze ze socialni sit¢ YouTube, Moravskoslezské regiondlni televize POLAR apod.
Vyse zminéné formy poskytovani informaci byly vybrany na zakladé vysledka
dotaznikového Setfeni (viz obr. 38). Zveiejiiovani prispévki na facebookovych strankach se

bude fidit publikaénim planem (navrh publika¢niho planu lze vidét v ptiloze P XIIL.).

Na Facebookovych strankach budou také uvedeny obecné informace o €innosti klubu,

kontaktni uidaje na vedeni klubu ¢i odkazy na nové ptispévky na webovych strankéach ¢i dalsi
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webové stranky souvisejici se spolkovou ¢innosti (napf. webové stranky Podbeskydské
florbalové ligy apod.). Akéni plan rovnéz piredpoklada zvetejnéni ¢lanki ze zpravodaje obce
Kozlovice, po jeho zvefejnéni v obecnim zpravodaji ¢i uvedenim informace o obnové

webovych stranek, v piipadé, ze se spolek rozhodne pro realizaci akéniho planu €. 5.

Od ak¢niho planu se ocekéava zvyseni povédomi o existenci spolku FbC Kozlovice v obci a
jeho Cinnosti a aktivitach, budovani a udrzovani vztahii s vetejnosti v obci Kozlovice a
ostatnimi zainteresovanymi skupinami ¢i zlepSeni soucasného stavu marketingové

komunikace spolku.
Specifikace akéniho planu ¢. 4

Tabulka 23 Ak¢ni plan €. 4 — Facebookové stranky spolku (vlastni zpracovani)

Facebookové stranky spolku

Zvyseni povédomi o spolku a jeho ¢innosti

Prinosy Budovani a udrzovani vztahti s vefejnosti
ZlepSeni marketingové komunikace
Odpovédnost Clenové vyboru spolku
Predseda spolku
Termin realizace
- zaloZeni facebookové stranky Srpen 2022

2x tydné (celkem 35 prispévkil v obdobi
zati—prosinec 2022)

- sdileni ptispévki na webovych strankach | 1x tydné (celkem 17 pfispévki v obdobi
zati-prosinec 2022)

2x mésicné (celkem 8x v obdobi zafi-
prosinec 2022)

25,2 hodiny

- ptispévky na strance

- pravidelnd aktualizace stranek

Predkladana ¢asova narocnost

Predpokladana financni narocnost 0 K&/ 3 780 K&

Meéreni ucinnosti

Statistiky dostupné na socidlnich sitich

V ramci realizace akéniho planu se pocitd s vytvofenim Facebookovych stranek spolku
¢lenem vyboru, popiipadé predsedou spolku, v pribéhu srpna 2022 (vytvoteni
facebookovych stranek je odhadovéano na 120 min), pficemz samotné zvetejiiovani
prispevkil je napldnovéano od zati 2022 do konce roku. V rdmci tohoto obdobi akéni plan
pocitd se zvetfejnénim celkem 35 prispeévkl s ¢asovou ndrocnosti 30 min/ptispévek.
V ptipad¢ obnovy a aktualizace webovych stanek akéni plan predpoklada sdileni odkazu na

novy piispevek na webovych strankdch s odhadovanou ¢asovou naro¢nosti 6 min/ptispévek.
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Akeni plan rovnéz pocitd s pravidelnou aktualizaci informaci na facebookovych strankach,
a to 2x mésicén¢ s ¢asovou narocnosti 30 min/aktualizace. Predpokladana finanéni naro¢nost
akéniho planu je 0 K& z diivodu vytvofeni a spravy této socidlni sité ¢leny spolku, ktefi
¢innosti v ramci klubu vykonavaji dobrovoln€ bez naroku na jakoukoliv finanéni odménu.
V ptipadé, ze by Elenové vyboru, poptipadé predseda, nemohli ¢innosti v ramci akéniho
planu vykonavat, akéni plan pocitd s nalezenim osoby (napf. student ¢i osoba, ktera se touto
¢innosti zabyva) a uzavienim smlouvy (DPP) s touto osobou s mzdovym ohodnocenim 150
K¢&/hod. Méfeni ucinnosti bude probihat za pomoci statistik dostupnych na socialnich sitich
(poctu sdileni prispévki, pocet ,,lika*, pocet sledujicich a lidi, ktefi stranku oznadili jako

ree
1

,,Jo se mi lib

apod.).

FbC Kozlovice

\ , @FbCKozlovice - Amateérsky rtovni tym

‘1'}_"‘3)/ @FbCKozior Amatersky sportovni ty
Hiavnistrénka  Skupiny  Uddlosti  Hodnoceni  Daldi = v To se mi libi @ZpEa O - .‘ -
Informace Zobrazit vie ‘& Vytvoiit piispévek

@ Oficiain stranky spolku Floorball Club Kozlovice, 2.5 1Ga Fotksfvideo @ Oznimit polahu & Oanait pidtele

@ 0lidito sleduje

v FoC Kozlovice
N\ Aphear

M Strinka byla vytvofena 2. biezna 2022

Obrazek 25 Navrh Facebookovych stranek spolku (vlastni
zpracovani)

8.6.5 Akcni plan ¢. 5 — Webové stranky spolku

Paty akéni plan se zamétuje na webové stranky spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. a to

konkrétn¢ na jejich obnovu, aktualizaci a pravidelné zvetejiiovani novinek a aktualit na
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adrese www.fbckozlovice.cz. Tento akcéni plan byl zvolen na zakladé vysledkt
dotaznikového Setieni pro vetejnost (54,8 % respondenti uvedlo, ze by mélo o webové
stranky florbalového klubu zajem v ptipadé pravidelnych aktualizaci a novinek — viz obr.
16) 1 ptes skuteCnost, Ze doslo k zamitnuti hypotézy ,,Prevazna veétsina respondentu, tj. vice
nez 50 % respondentii, by navstevovala webové stranky spolku Floorball Club Kozlovice,
z.s. v pripade pravidelnych aktualizaci a novinek.“. Divodem pro tento akéni plan je
pozadavek respondentli dotaznikového Setieni pro rodice déti, které dochézeji na tréninkové
aktivity spolku, kdy 52,4 % respondentii uvedlo, Ze by uvitalo informace také

prostfednictvim internetu, a tedy prosttednictvim webovych stranek (viz obr. 56).

Na zakladé provedeného benchmarkingu a dotaznikového Setieni pro rodice (viz obr. 57)
akéni plan predpoklada zvetejiiovani:
e Informaci po Cleny klubu tykajici se trénink, ¢lenskych piispévki, soustiedéni

apod.
e Informaci o planované Cinnosti (pldnovanych akcich apod.)
e Informaci o ¢innosti klubu
e Dtlezitych ozndmeni
e Informaci ze zapasu a turnajii (vysledky, soupiska hract apod.)
e Kontaktnich udaji na vedeni klubu, trenéry a vedouci mladeze apod.

Tyto informace budou na zakladé benchmarkingu zvetejfiovany ve formé& kratkych ¢lankd,
fotografii, tabulek a grafii ¢i plakati na planované akce a udalosti. Na webovych strankach
budou rovnéz sdileny odkazy na facebookové stranky spolku ¢i webové stranky
s informacemi tykajici se spolku (napf. stranky Obecniho ufadu v Kozlovicich ¢i
Podbeskydské florbalové ligy apod.). Akéni plén rovnéz predpokladéd zvetejnéni ¢lankl ze

zpravodaje obce Kozlovice po jeho zvefejnéni v obecnim zpravodayji.

Ak¢ni plan rovnéz na zékladé provedeného benchmarkingu ptfedpoklada aktualizaci a
zvefejnéni kontaktli na ¢leny vyboru a pfedsedu spolku, informaci o jednotlivych kategorii
(ptipravka, mladsi Zaci, star$i Zzaci, dorost, muzi), historie klubu ¢i zvetejnéni piipadnych
partnerti a sponzorii po domluveni spoluprace.

Od akéniho planu se ocekdva zvySeni povédomi o plsobeni a ¢innosti spolku v obci

Kozlovice, budovani a udrzovani vztahii s vefejnosti ¢i celkové zlepSeni marketingové

komunikace.


http://www.fbckozlovice.cz/
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Specifikace akéniho planu ¢. 5

Tabulka 24 Akéni plan €. 5 — Webové stranky spolku (vlastni zpracovani)

Webové stranky spolku

Zvyseni povédomi o spolku a jeho ¢innosti

Piinos . . s o " ,
M Budovani a udrzovani vztahi s vefejnosti
ZlepSeni marketingové komunikace
Odpovédnost Clenové vyboru spolku

Ptedseda spolku

Termin realizace

- obnoveni a aktualizace webovych stranek | Srpen 2022

1x tydné (celkem 17 ptispévkl v obdobi
zéii—prosinec 2022)

- sdileni ptispévkll na Facebooku 2x tydné (celkem 35 ptispévkil v obdobi
zéii—prosinec 2022)

2x mésicné (celkem 8x v obdobi zati-
prosinec 2022)

Piedkladana ¢asova naroc¢nost 78 hodin

- ptispévky na webové strance

- prubézné aktualizace webovych stranek

Predpokladana finan¢ni naroc¢nost 2 083,34 K& / 6 283,34 K&

Méfeni ucinnosti Statistiky dostupné na webovych strankach

V ramci realizace akéniho planu se predpokladd s obnovenim a aktualizaci webovych
stranek florbalového klubu ¢lenem vyboru spolku, poptipade piedsedou, ve spolupraci se
spravecem webovych stranek v srpnu 2022 (obnova a aktualizace webovych stranek je
odhadovéna na 12 hodin), pfi¢emz samostatné zvetejiiovani piispévki je planovano od zari
2022. V ramci tohoto obdobi akéni plan pocitd se zvetejnénim celkem 17 ptispevkl
s odhadovanou ¢asovou narocnosti 30 min/pfispévek. V ptipad¢ vytvofeni facebookovych
stranek spolku, akéni plan predpoklada sdileni odkazu na novy ptispévek na facebookovych
strankach s odhadovanou ¢asovou néaroc¢nosti 6 min/ptispévek. Akéni plan rovnéz pocita
s pravidelnou aktualizaci informaci na webovych strankéch, a to 2x mési¢n¢ s ¢asovou
naroc¢nosti 30 min/aktualizace. Pfedpokladand finan¢ni narocnost akéniho planu v ptipadé,
ze budou ¢innosti vykovavany ¢lenem vyboru, poptipadé piredsedou je 2 083,34 K¢, pficemz
v této cené je zahnuta sprava webovych stranek, jejich aktualizace a samotné zvetejnovani
ptispévki zaslanych na e-mailovou adresu spravce (cena je stanovena na zdklad€ konzultace
se spravcem webovych stranek, ktery spravoval stranky v minulosti — spravce pozaduje

¢astku 5 000 K¢é/rok za kompletni spravu webovych stranek spolku). V ptipad€, ze by
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¢lenové vyboru, poptipadé piredseda, nemohli ¢innosti v rdmci akéniho planu vykonavat,
akeni plan pocita s nalezenim osoby (napf. student ¢i osoba, ktera se touto ¢innosti zabyva)
a uzavienim smlouvy (DPP) s touto osobou s mzdovym ohodnocenim 150 K¢/hod. Méteni

ucinnosti bude probihat za pomoci statistik dostupnych na webovych strankéch.

Navrh prispévku na webovych strankdch

Informace o zac¢atku nové sezony
2022/2023

Vazeni ¢lenové a pfiznivci florbalového
klubu, radi bychom Vas informovali o
zahdjeni nové florbalové sezény.
Vsichni zdjemci, ktefi maji zijem
pridart se do pFirelského kolektivu a
zahrart si mlady, ale neustale rozvijejici

se sport jsou srde¢né vitani. Tréninky

jednotlivych kategorii budou probihat
ve velké t&locviéné SRC Kozlovice v
¢asech uvedenych nize.

Pruni
Kategorie Den Cas Wnl
trénink

Pripravka a mladsi zaci Crvrtek | 15:00-16:30 | 8. zdfi2022

StarsiZaci a dorost Urer}" 15:00 - 16:30 | 6. zdFi 2022

Muzi Crvrtek | 16:30 - 18:00 | 8. zdfi 2022

Obrazek 26 Navrh ptispévku na webovych strankéch
spolku (vlastni zpracovani)

8.7 Casova analyza

V této kapitole je provedena Casova analyza projektu marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s., kdy vSechny vySe uvedené akéni plany pocitaji se zahajenim
ptipravy projektu 1. kvétna 2022 a trvanim projektu po cely zbytek roku 2022. Casova
analyza projektu je provedena za pomoci pocitacového programu QM for Windows, ve
kterém je vyuZita sitova analyza a metoda CPM — metoda kritické cesty. Na zdklad¢ pouziti
této metody je stanovena kriticka cesta projektu (nejkratSsi mozné doba, za kterou je mozné
pfipravit a realizovat v§echny akéni plany projektu pro zlepSeni marketingové komunikace

spolku FbC Kozlovice).
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Nasledujici analyza je také diilezita pro stanoveni, v jakém ptedstihu a s jakou navaznosti je

nutné zacit s piipravnymi pracemi jednotlivych cinnosti, tak aby byl dodrzen casovy

harmonogram projektu.

V tabulce 25 lze vidét ¢asovy harmonogram projektu marketingové komunikace spolku

Floorball Club Kozlovice, z.s., ktery zahrnuje kodové oznaceni €innosti spole¢né€ s popisem

¢innosti, dobu trvani ¢innosti ve dnech, vcetné navaznosti jednotlivych ¢innosti. Nize

uvedena tabulka slouzi jako vstup pro vypocet kritické cesty a vyobrazeni Ganttova

diagramu a sitového grafu za pomoci programu QM for Windows.

Tabulka 25 Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

. Doba trvani Predesla
Cinnost Popis ¢innosti
¢innosti (dny) ¢innost
A Stanoveni vychodisek, cilt, cilovych skupin, 5
omezeni a méfeni Gcinnosti projektu
B Néavrh projektu (akénich plant) 7 A
C Ptedstaveni projektu (ak¢nich plani) vyboru . B
a predsedovi spolku
D Konzultace projektu (akénich planit) A c
s vyborem a ptedsedou spolku
E Povéteni osob zodpovédnych za ptipravu a 5 -
realizaci ak¢nich plant

F Ptiprava realizace ak¢niho planu €. 1 28 E

G Ptiprava realizace akéniho planu €. 2 1 E

H Ptiprava realizace akéniho planu €. 3 30 E

| Ptiprava realizace ak¢niho planu ¢. 4 2 E

J Ptiprava realizace ak¢niho planu €. 5 2 E

K Zhodnoceni pfiprav na realizaci jednotlivych

1 F,G,HLJ
ak¢nich plani
L Schvaleni projektu (akénich planit) vyborem 5 K
a predsedou spolku k realizaci
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Projekt marketingové komunikace spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. se sklada
z n€kolika ¢innosti, které je nutné pied samotnou realizaci projektu vykonat. Cely projekt
zacina stanovenim vychodisek, cilti, cilovych skupin, omezeni a méfeni ucinnosti celého
projektu, pficemz tato aktivita je naplanovana na 2 dny. Na tuto aktivitu navazuje navrh
projektu (akénich plant) s planovanou dobou trvani navrhu projektu 7 dni. Po vypracovani
navrhu projektu nasleduje predstaveni projektu (ak¢nich plantt) clentim vyboru a predsedovi
(1 den), konzultace projektu (akénich plana) s ¢leny vyboru a piedsedou (4 dny) a povéteni
osob zodpovédnych za pripravu a realizaci navrhnutych ak¢nich plant (4 dny). Po povéieni
zodpovédnych osob nasleduje piiprava realizace jednotlivych akénich plant €. 1 — €. 5,
pricemz po jejich ptipraveé nasleduje zhodnoceni pripravy akénich plant (1 den) a schvaleni

projektu (akénich plant) leny vyboru a ptedsedou (2 dny).

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 49

A 2 0 2 0 2 0
B 7 2| 9 2 9 0l
c 1 9| 10 9 10 0
D 4 10| 14 10 14 0]
E 2 14 16 14 16 0
IF 28 16| 44 18 46| 2|
G 1 16| 17 45 46| 29|
H 30 16| 46 16 46| 0|
I 2 16 18 44 46 28
'J 2| 16| 18 44 45| 28|
K 1] 46| 47 46 47| 0l
IL 2| 47| 49 47 49| 0]

Obrazek 27 Vypocet kritické cesty piipravy projektu (vystup z programu
QM for Windows)

Kriticka cesta navrhovaného projektu: A —-B - C— D —- E - H— K — L (nejkratsi
potiebna doba k ptiprave realizace projektu marketingové komunikace pro florbalovy klub

v Kozlovicich).

Nejkrat$si mozna doba trvani piipravy projektu, tzn. kriticka cesta, je 49 dni. Kriticka cesta
projektu se skldda z osmi ¢innosti, u kterych nemtze dojit ke zpozdéni (u téchto ¢innosti
neexistuji asove rezervy), nebot’ by doslo ke zpozdéni (prodlouzeni doby) ptipravy celého
projektu. U ¢innosti F, G, I a J existuji Casové rezervy, tzn. tyto ¢innosti mohou byt opozdény
(mohou zacit pozdéji oproti planu), aniz by doslo ke zpozdéni ptipravné faze projektu.
Konkrétné ¢innost F (pfiprava realizace akéniho planu €. 1) mlZe byt zpozdéna o 2 dny,

¢innost G (Pfiprava realizace ak¢éniho planu €. 2) o 29 dni a €innosti I (Pfiprava realizace
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akéniho planu €. 4) a J (ptiprava realizace ak¢éniho planu €. 5) o 28 dni. To znamen4, ze u
¢innosti F je mozné posunout zacatek ¢innosti o 2 dny, u ¢innosti G 0 29 dni, u ¢innosti [ a
J 0 28 dni nebo prodlouzit dobu trvani téchto ¢innosti, o vySe zminény pocet dni, aniz by

doslo ke zpozdéni celého projektu (zmeén€ doby trvani celého projektu).

A -

o I

d |

9 —

g I

f N

q |

W 1 <

=

J I :

K | B4

4 maa
|| |2 ‘3 |4 | L |7 L |9 1‘0 1|| 1|21‘3 1|a I‘E I|E 1|7 1‘5 1|92‘02|| 2|22132|42‘52|62‘72152|93‘03|1 3|2 C!B}ld'o“‘f?!ﬁ:i'? 3|53|94‘04||4|2 4‘34'44‘515474549

Time

Obrazek 28 Ganttiv diagram projektu (vystup z programu QM for Windows)

Cervenou barvou je na Ganttové diagramu (obr. 28) zndzornéna kriticka cesta navrhovaného
projektu. Modrou barvou jsou znazornény ¢innosti, které disponuji ¢asovymi rezervami. Na
konci barevnych linii jsou uvedeny nejdiive mozné konce pro danou ¢innost, které urcuji,

kdy nejdiive miize dana aktivita skoncit od zacatku projektu.

Na nésledujicim obrazku (obr. 29) je znazornéno za pomoci sitového grafu vzijemné
propojeni jednotlivych ¢innosti projektu marketingové komunikace spolku Floorball Club
Kozlovice, z.s., véetné kritické cesty zndzornéné Sipkami Cervené barvy. U kazdého uzlu je
také uvedena doba trvani Ginnosti (ve dnech), ktera je rovnéz uvedena v tabulce 25. Sipky

¢erné barvy predstavuji ¢innosti nekritické s Casovymi rezervami.

28

Obrazek 29 Sitovy graf projektu (vystup z programu QM for Windows)
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V ptipadé, ze by spolek potieboval zkratit dobu trvani projektu, je nutné zvysit naklady na
jeho realizaci. Tyto ndklady by mély byt investovany do ¢innosti, které lezi na kritické cestg,

nebot’ zkraceni doby trvani kritickych ¢innosti pozitivné ovlivni dobu trvani celého projektu.

V piipadé, ze by spolek potteboval snizit naklady spojené s realizaci projektu a zachovat
dobu trvani, je nutné¢ zaméfit pozornost na ¢innosti nekritické, tedy ¢innosti, kde existuji
Casové rezervy (Cinnosti F, G, I a J), tzn., je mozné prodlouzit dobu trvani nekritické ¢innosti

tak, aniz by doslo k prodlouZzeni celého projektu.

8.8 Nakladova analyza

V této kapitole je provedena nakladova analyza projektu marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s., kterd vychazi ze specifikace ak¢nich plani, kde je u kazdého
akéniho planu uvedena pfedpokladana finanéni néarocnost (komplexni vycisleni nékladi

k akénimu plénu €. 1 a €. 3 1ze nalézt v ptiloze P XIL.).

Nékladova analyzy pocita primarné s realizaci jednotlivych akénich plant ¢leny vyboru a
ptedsedou spolku, popiipadé jeho Cleny, kteti vykonavaji ¢innosti v rdmci spolku ve svém
volném cCase bez naroku na jakoukoliv finanéni odménu. V piipade, Ze se spolek FbC
Kozlovice rozhodne realizovat vSechny ak¢ni plany prostiednictvim vlastnich ¢lenti, ¢ini

celkové naklady projektu 18 048,98 K¢.

V ptipadé, Ze by clenové vyboru, poptipadé predseda, nemohli ¢innosti v rdmcei nékterych
akénich plant vykonavat, ndkladova analyza pocita s nalezenim osoby/osob (napf. student
¢1 osoba, kterd se touto ¢innosti zabyva) a uzavienim smlouvy (dohody o provedeni prace)
s touto osobou s mzdovym ohodnocenim 150 Kc/hod. V piipadé, Ze se spolek FbC
Kozlovice rozhodne realizovat néktery z akcnich pladnd prostfednictvim tfeti osoby lze
v tabulce 26 nalézt ptirtstek nakladi souvisejici se zapojenim tieti osoby, do realizace
nekterého z ak¢énich plant (u akénich planti €. 1 a €. 3 neni pfirastek nakladt uveden, protoze
tyto akéni plany nemizou byt provedeny tfeti osobou). Tyto naklady predstavuji naklady
souvisejici s vyplatou vySe zminéné mzdové sazby, pficemz néklady neni potfeba navySovat
o odvody na socidlni a zdravotni zabezpeceni z ditvodu neptekroceni ¢astky 10 000 K¢, ktera
zaklada povinnost tyto odvody u dohody o provedeni prace odvadét. Pokud se spolek FbC
Kozlovice rozhodne realizovat vSechny moZzné akéni plany zapojenim tfeti osoby ¢ini

celkové naklady projektu 27 378,98 K&.
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Néklady na realizaci projektu budou hrazeny z rozpoctu spolku Floorball Club Kozlovice,
z.s., ktery v soucasné dobé¢ tvoti prevazné ¢lenské ptispévky a dotace poskytované Obecnim

ufadem v Kozlovicich.

Na zéklad¢ provedené nakladové analyzy lze konstatovat, ze vSechny navrhované akéni
plany jsou z hlediska finan¢nich prostfedki realizovatelné (spolek FbC Kozlovice disponuje
dostatecnym mnozstvim finan¢nich prostiedki pro realizaci vSech moznych variant projektu
— varianty vykonu vSech ak¢nich plant Cleny spolku, zapojeni tfeti osoby do realizace
nekterého z akénich plant €. 2, €. 4 a €. 5, popiipadé zapojeni tieti osoby do vSech téchto

plant).

Nicméné¢ spolku lze také doporudit diverzifikovat zdroje pfijmi a nespoléhat pouze na vyse
zminéné zdroje financovani, nebot’ muze hrozit platebni neschopnost a nutnost zvyseni

¢lenskych ptispévkil za ucelem ufinancovani bézné Cinnosti ¢i realizace akénich plani.

Tabulka 26 Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Odhadované naklady realizace projektu (akénich plani)
Akéni pldn Predpokladana finan¢ni Narust nakladi v pripadé
narocnost — ¢len spolku zapojeni 3. osoby
Akéni plan €. 1 5776, 64 K& -
Akéni plan €. 2 0Ke +1 350 K¢
Akeni plan €. 3 10 189 K¢ -
Akeni plan €. 4 0 K¢ +3 780 K¢
Akéni plan €. 5 2 083,34 K¢ +4 200 K¢
Naklady celkem: 18 048,98 K¢ +9 330 K¢

Vyse uvedend tabulka ukazuje souhrnnou vysi nakladi na realizaci akénich pland, poptipadé
realizaci konkrétniho akéniho planu. Finanéni naro¢nost na realizaci kazdého akéniho planu
je pro komplexnost jednotlivych akénich plani popsana v Casti specifikace konkrétniho
ak¢éniho planu spole¢né s piredpokladanou ¢asovou néarocnosti, odpovédnymi osobami,
terminy realizace apod. Pro ak¢ni plén €. 1 a €. 3 lze nalézt komplexni naklady v ptiloze P

XII.
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8.9 Rizikova analyza

V této kapitole je provedena rizikova analyza projektu marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s. V ramci rizikové analyzy jsou identifikovdna mozna rizika,
ktera mohou nastat v priabéhu jakékoliv faze projektu, véetné¢ urceni pravdépodobnosti,
s jakou mohou tato rizika nastat. Tato rizika je nutné, pokud mozno Uplné eliminovat,

popiipad¢ alespon snizit jejich negativni dopad na projekt.

V tabulce 27 jsou uvedena mozna rizika, v¢etné pravdépodobnosti vyskytu a stupné dopadu

rizika na projekt.

Tabulka 27 Rizikové analyza projektu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
) . Stupei rizika
vyskytu rizika Hodnota
Riziko
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | rizika
0,3 0,5 0,8 0,3 0,5 0,8
Nedostatek finan¢nich
X X 0,15
prostiedkt
Neochota ¢lent
vyboru/piedsedy zapojit se X X 0,64
do realizace projektu
Nepropojeni zvolenych
nastroji marketingové X X 0,15
komunikace
Nezéjem cilové skupiny o
! Py X X 0,25
sdileny obsah
Nezéjem cilové skupiny o
udélost/akci potadanou X X 0,25
spolkem
Nezajem clenti spolku o
_ X X 0,09
propagacni materialy
Nesplnéni cilti projektu X X 0,15
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Vyse uvedena rizika (tabulka 27) jsou dale rozdé€lena do tii skupin na zékladé nésledujici

skaly:
e Nizké riziko: 0 — 0,15
e Stfedni riziko: 0,16 — 0,50
e Vysoké riziko: 0,51 a vice

V piidé nizkych rizik lze ptredpokladat, ze tato rizika v pribéhu projektu nenastanou,
nicmén¢ pokud se tato rizika objevi, jejich dopad na projekt bude minimélni. Stfednim a
zejména vysokym rizikiim je nutno ptedejit z divodu existence redlné Sance vzniku téchto
rizik, a to zejména za ucelem eliminace, poptipadé€ snizeni jejich negativniho vlivu na cely

projekt.

8.9.1 Nizké riziko
e Nezdjem clenu spolku o propagacni materidly

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je velmi nizkd, a to zejména z dtivodu, Ze propagacni
materialy spolku byly vybrany na zdklad¢ dotaznikového Setfeni realizované mezi rodici
déti, které dochazeji na tréninkové aktivity spolku (vétSina respondentii projevila o
propagacni materialy zajem). V ptipadé vyskytu tohoto rizika bude nutné provést nové
Setteni formou dotazniku, kratké ankety, poptipadé rozhovoru s Cleny spolku vcetné

zapojeni ¢lent do ndvrhu novych propagacnich materiald.
e Nedostatek financnich prostredki

Na zékladé provedené nakladové analyzy, ze které vyplynulo, Ze spolek disponuje
dostatecnym mnozZstvim finan¢nich prostiedkd na realizaci projektu (ve vSech variantach
zminénych v nédkladové analyze) se nepfedpokladéd vznik tohoto rizika. V ptipadé vyskytu
tohoto rizika bude nutné zvysit Clenské ptispévky, popiipadé nalézt vhodné externi zdroje
financovani spolkové €innosti (napt. dotace Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy,

sponzoring, partnerstvi apod.) ¢i ustanovit fundraisera z ¢lenti vyboru spolku.
e Nepropojeni zvolenych nastroju marketingové komunikace

Propojeni jednotlivych nastroji marketingové komunikace je jednim z ptedpokladi
efektivni integrované marketingové komunikace popsané v teoretické ¢asti prace. Vznik
tohoto rizika se neptfedpoklada (Ize mu predejit dodrzovanim publikaéniho planu, poptipade

dodrzovanim specifikace jednotlivych akénich plant). V ptipad€ vyskytu tohoto rizika bude
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nutné vytvorit novy publikacni plan, ktery bude klast vétsi diiraz na propojeni jednotlivych

nastroju véetn¢ zvyseni kontroly dodrzovani tohoto planu.
e Nesplneéni cilii projektu

Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika je velmi mald, nebot” samotnému navrhu projektu
predchazela analyza ve formé zhodnoceni konkurence, benchmarkingu, dotaznikovych
Setteni ¢i SWOT analyzy, pficemz na zéklad¢ vysledkii téchto analyz byly stanoveny
vychodiska projektu, cile a cilové skupiny projektu, omezeni ¢i méteni icinnosti projektu.
Na zaklad¢ vysledkl analytické Casti prace jsou rovnéz navrhnuty akéni plany. Tomuto
riziku 1ze ptedejit pravidelnou kontrolou vySe zminénych parametri projektu. V ptipadé
vyskytu tohoto rizika bude nutné provést novou analyzu, poptipad€ pozménit navrzené akéni

plany za uc¢elem dosazeni definovanych cilii projektu.

8.9.2 Stiedni riziko
o Nezdjem cilové skupiny o sdileny obsah marketingové komunikace

I pres skutecnost, Ze obsah a forma marketingové komunikace (véetn¢ zvolenych néstroji —
socialni sit’" Facebook, zpravodaj, webové stranky) vychdzi zprovedené analyzy a
dotaznikovych Setfeni muze nastat situace, Ze cilova skupina piestane projevovat o tyto
informace z4jem. Za UcCelem eliminace tohoto rizika je nutné neustdle sledovat a
vyhodnocovat jednotlivé nastroje méteni ucinnosti, které jsou uvedeny u jednotlivych
akénich panl, a na zaklad¢ téchto vysledkli v pfipad€ potfeby piizplisobovat obsah

komunikace pozadavkiim cilové skupiny a nové vzniklé situaci.
e Nezajem cilové skupiny o udalost/akci poradanou spolkem

I pfes skutecnost, Ze uspotfadani udalosti ¢i akce vzeslo z vysledkil dotaznikového Setfeni
muze nastat situace, ze cilova skupina neprojevi o florbalovy turnaj pro vetejnost ¢i jinou
udalost potfadanou florbalovym klubem zajem. Pro eliminaci tohoto rizika je nutné neustale
komunikovat nejen s cilovou skupinou prostfednictvim zpravodaje, webovych stranek ¢i
Facebooku, ale také s dalSimi organizacemi plsobicich v obci Kozlovice (napt. z divodu
zamezeni poradani vice akci v ten samy den). Dilezitym prvkem eliminace tohoto rizika je
také celkové povédomi o existenci a Cinnosti spolku — 1ze predpokladat, ze lidé budou vice

ochotni navstivit akci potadanou spolkem v ptipadé, Ze o ni budou mit povédomi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 104

8.9.3 Vysoké riziko
e Neochota clenii vyboru/predsedy zapojit se do realizace projektu

Z provedené SWOT analyzy vyplynulo, ze slabou strankou spolku je $patna organizace a
komunikace ve vedeni spolku. Tato slabd stranka mutze mit velmi negativni dopad na
realizaci celého projektu, nebot’ ¢lenové vyboru jsou spolecné s piredsedou povazovani za
osoby zodpovédné za realizaci celého projektu. Pro eliminaci tohoto rizika je nutné vedeni
spolku vysvétlit diilezitost realizace celého projektu, véetné pozitivniho dopadu jednotlivych
akénich plant nejen na marketingovou komunikaci spolku, ale také na postaveni spolku
v obci Kozlovice (napf. moznost pfildkani sponzori, partnerti, novych ¢lent, zvySeni

poveédomi o ¢innosti spolku aj.).
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ZAVER
Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvofeni projektu pro spolek Floorball Club
Kozlovice, z.s., ktery povede ke zvySeni povédomi o existenci a ¢innosti florbalového klubu

v obci Kozlovice, a tedy k celkovému zlepSeni soucasné stavu marketingové komunikace

spolku ke vSem zainteresovanym skupinam ¢i k zapojeni spolku do vetejného Zivota v obci.

V teoretické Casti prace byly provedena literarni reSerSe vztahujici se k problematice
marketingové komunikace, vybranych nastroji marketingové komunikace, marketingové
komunikace v neziskovém sektoru a analytickych metod za ucelem uvedeni poznatkl pro

nasledné zpracovani analytické a projektové Casti prace.

V tivodu analytické ¢asti prace byl predstaven spolek Floorball Club Kozlovice, z.s., a to
vcetné popisu financovani spolkové ¢innosti a soucasného stavu marketingové komunikace
spolku, kterd je momentaln€ na velmi nizké Grovni v porovnani s nékterymi organizacemi a
sdruzenimi, které¢ ptisobi v obci Kozlovice. Na predstaveni spolku navazuje predstaveni
potencialni konkurence spolku, kterou Ize rozdélit do tii kategorii na zdklad€ hlavni ¢innosti
na spolky sportovni, kulturni a spolky ostatni. Na zakladé soucasného stavu marketingové
komunikace spolku FbC Kozlovice byla realizovana dvé dotaznikova Setfeni, a sice
dotaznikové Setfeni pro vetejnost a dotaznikové Setfeni pro rodice déti, které dochazeji na
tréninkové aktivity spolku. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni pro vetejnost, které
vyplnilo 188 respondentll, bylo zjistit, zda respondenti vi o existenci florbalového klubu
v obci Kozlovice, poptipad¢ prostiednictvim jakych komunika¢nich kanalti se o jeho
existenci dozvédéli. DalSimi cili tohoto Setfeni bylo zjistit, za pomoci jakych komunika¢nich
kanalt by respondenti uvitali informace o ¢innosti véetné zjisténi formy poskytovani téchto
informaci. Hlavnim cilem dotaznikového Setteni pro rodi¢e déti dochazejicich na tréninkové
aktivity spolku, které vyplnilo 21 respondentii, bylo mimo cilti spole¢nych s vyse uvedenym
dotaznikovym Setfenim zjistit, o jaké propagacni materidly spolku by méli respondenti
zajem. Na zdklad¢ vysledki z dotaznikovych Setfeni byly za pomoci matematicko-
statistickych metod ovéteny hypotézy a vyzkumna otazka, které poslouzily jako vychodiska
pro navrh jednotlivych akcnich plant. V analytické c¢asti prace byl dale zpracovan
benchmarking porovnavajici spolek FbC Kozlovice s dalSimi spolky, které piisobi v obci
Kozlovice (konkrétné s fotbalovym klubem, sborem dobrovolnych hasi¢ti v Kozlovicich a
spolkem stolniho tenisu), pfi¢emz z této analyzy vyplynulo, Ze spolek FbC Kozlovice
nevyviji v porovndni s témito spolky témét Zadnou aktivitu v oblasti marketingové

komunikace ¢i vefejného Zivota v obci. Posledni analyzou zpracovanou v ramci této ¢asti
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prace byla SWOT analyza shrnujici silné a slabé stranky spolku a uvad¢jici piilezitosti a
hrozby, které plynou z vné¢jSiho okoli spolku. Vysledky analytické Casti prace poslouzily

spolecné s teoretickymi poznatky jako podklad pro zpracovani projektové Casti prace.

V projektové ¢asti prace byl vytvofen projekt za ucelem dosazeni vySe zminénych cili
diplomové préace, pticemz pied nadvrhem jednotlivych akénich plantt byly stanoveny
vychodiska, cile, cilové skupiny, omezeni a méfeni G¢innosti projektu. Projekt obsahuje
celkem pét akEnich plant pro zlepsSeni soucasného stavu marketingové komunikace spolku,

které jsou planovany na obdobi 1. kvétna 2022—31. prosince 2022.
Akeni plany pro spolek Floorball Club Kozlovice, z.s.:
e Akeni plan €. 1 — Propagacni predméty pro ¢leny spolku
e Akeni plan €. 2 — Zpravodaj Obecniho ufadu v Kozlovicich
e Akeni plan €. 3 — Florbalovy turnaj pro vetejnost
e Akeni plan €. 4 — Facebookové stranky spolku
e Akeni plan €. 5 — Webové stranky spolku

Vsechny vyse uvedené akéni plany vychazeji z provedené analyzy a obsahuji informace o
pfinosech, odpovédnosti, terminech realizace, predpokladané ¢asové i financni narocnosti a
zpusobech méfeni ucinnosti planu. U jednotlivych akénich plant jsou rovnéZz uvedeny
navrhy a vizualizace marketingové komunikace, které mohou byt vyuzity v ptipadé realizace

nekterého z akEnich plant.

Projekt je rovnéz podroben ¢asové analyze zahrnujici pfipravu realizace akénich pland,
finan¢ni analyze zkoumajici ndklady na realizaci projektu ¢leny vyboru a predsedou spolku,
popfipadé osobou zaméstnanou na dohodu o provedeni prace, kterd neni ¢lenem spolku, a
rizikové analyze, kterd také obsahuje névrhy na eliminaci, popfipad¢ snizeni dopadu

moznych rizik na projekt.

Diplomova prace vychdzi z uvedenych zasad pro vypracovani prace, a lze tedy predpokladat,
Ze naplnila cile, za kterymi byla zpracovana. Zaroven také vé&fim, Ze tato prace bude
pfinosem pro florbalovy klub v Kozlovicich, nebot’ mu pomiize zlepSit soucasny stav
marketingové komunikace, zvysit povédomi o existenci klubu a jeho ¢innosti ¢i zapojit
spolek do kulturniho, sportovniho a spolecenského zivota v obci, coz vyusti v rozsifeni

fanouSkovské a ¢lenské zakladny spolku.
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PRILOHA P I: ZADOST O INDIVIDUALNI DOTACI

Zadost o poskytnuti individuslni finanéni dotace z rozpoétu obee Kozlovice
dle zdkona & 250/2000 Sb., o rozpoétovych pravidlech izemnich rozpoétl ve znéni zikona ¢.
L1 24/2015 Sb., § 10a odst. 3.
Poskytovatel dotace si vyvhrazuje pravo sniZit vy$i poZadované dotace nebo omezit uéel nZiti.
Na dotaci neni privni narok.

1. Zadatel

Nazev spolku nebo firmy

1C

Sidlo zadatele

Telefon / E-mail

Cislo détu

Banka

2. Statutirni zistupee Zadatele

Jméno, Piijmeni / funkce

Datum narozeni

Adresa bydlisté

Telefon / E-mail

3. Kontaktni osoba nebo osoby
frevypifiovat v pfipadé, e je shodnd se statutdrnim sdstupeem)

Jméno, Piijmeni / funkce

Datum narozeni

Adresa bydlisté

Telefon /| E-mail

4. Vyie poiadované dotace

vt daiku v K&

5. Utel uiiti dotace nebo finanéni v¥pomoci
{strudny, ale pfesny popis — bude uvedeno ve vefejnapravai smlowvé o poskyinuti dotace a bude phedméiem koniroly pii
imandnim vypofddani dotace, Nespindni bude mii za ndsledek brdaceni nebo adebram dotace. )

6. Celkové pFedpoklidané niklady na splaéni afelu (viz bod 5)

7. Vide elenskych pFispévki

(v pripadd, e se Slensky prispdvek nevibird — uvést 0 K&

8. Poet Clenu spolku - organizace
(EMee 51 mrikde wiidat fmenm’ seznam)
Celkem:

Z toho déti a mlide? do 18 let:




9. Doba, v niZ ma byt dosaZeno aéelu
fuveést termin, do kdv bude dotace pousita, pozor - predioZeni vinidtovdni dotace nejpazadji 15. 12. daného roku)

10, Oduvodnéni Zadosti
(Sirudmy popis- odivednéni. proé Zadaiel nedoka®e ridel spinit viasinimi prosiediy)

11. Seznam piipadnych pFiloh Zidosti

12. Je-li Zadatel privnickou osobou, doloZit identifikaci

12.1 osob zastupujicich pravnickou osobu s uvedenim pravniho divodu zastoupeni
12.2 osob s podilem v této privnické osobé

12.3 osob, v nichZ ma pfimy podil, a o vyii tohoto podilu

12.4 skuteénych majiteln

fdoloZit v prilohdch)

Svym podpisem statutirni zastupee potvrzuje spravoost uvedenych adaju (v pfipadé zastoupeni
na zikladé plné moci doloZit ovéfenou plnou moc)

Datum Podpis Razitko

Zidon dorucic na podarelny OU Kozlovice (poitou, osobné) nebo naskenovar a zasiar vjednom souboru pdf na
kozlovicelhozlovice cz vé. viech phipadnych philoh. Do pledmém zpravy wvedte Dotace-ndzev spolku (Zadarele).
V pfipadé problémii 5 elekironickou verzi, bude poZadovino doddni verze pisemné

lento formuld? Zadosii schvdlila rada obee Kozlovice na své schizi dne 2, 3. 2006,



PRILOHA P II: VEREJNOPRAVNI SMLOUVA

C.j OU- ... 120..

. Vefejnopravni smlouva

o poskytnuti individualni finanéni dotace z penéZnich prostiedkil obce Kozlovice podle ust. §
10a) a nasl. =zik. € 250/2000 Sbh. o rozpoétovych pravidlech dzemnich rozpoéti, ve znéni
pozdéjsich predpisi, mezi témito smluvnimi stranami:

Obei Kozlovice, zastoupenou starostou obee panem Ing. Miroslavem Toflem,
se sidlem v Kozlovicich & p. 343, PSC 739 47, 1C: 00296821, DIC: CZ00296821,
¢islo bankovniho aétu: 163215866/0300,

Jjako poskytovatel dotace,

spolkem: ....

se sidlem:

Eislo bankovniho détu:

zapsany ve spolkovém rejstfiku vedeném Krajskym soudem v Ostravé,

(jméno a pFijmeni, datum narozeni a adresu bydlisté, je-li pfijemce dotace fyzickou osobou)
Jako pFijemce dotace,

které se dohodly na uzavieni této vefejnopravni smlouvy o poskytnuti finanéni dotace.

I
Obec Kozlovice se touto smlouvou zavazuje poskytnout pfijemci penéini prostfedky ze svého
rozpodtu ve vy L. K&, slovy: ... korun &eskych (dale jen . finanéni dotace nebo dotace™).
Dotace je éeloveé uréena k dhradé uznatelnych nikladi pfijemce dle El. V. slouzicich k naplnéni Géelu
....................... “ uvedeného v él. 5 Zidosti o poskytnuti individualni finanéni dotace 7 rozpoétu
obee Kozlovice, Tento Géel musi byt naplnén do............... Uvedena dotace bude pfijemcem dotace
vyéerpina do 10, 12, 20...

11.
Pijemee dotace pfijima dotaci ve v¥&i ........... K& za podminek stanovenych poskytovatelem dotace
v této smlouve,

1L,

Prijemce dotace je povinen:
L. pouZit poskytnutou dotaci v souladu s jejim Géelovym urlenim dle &l. L. této smlouvy a pouze
k uhradé uznatelnych nikladi vymezenyeh v £ V. této smlouvy,
2 dodr#et minimalni spolutiéast ve vysi 30 % na skuteéné vynaloZenych nikladech projektu,
3 poskytnout poskytovateli dotace monost vefejnospravni kontroly na zikladé Vnitini smérnice
& 22011, ze dne 4. 1. 2011, kterd nabyla platnosti i G¢innosti dnem schvileni. Tato vaitfni smérnice je
vypracovina v souladu se zikonem ¢, 320/2001 Sb., o finanéni kontrole ve vefejné sprivé a o zméné
nékterych zikoni (zikon o finanéni kontrole) a vyhladky Ministerstva financi & 416/2004 Sb., kterou
se providi zikon o finanéni kontrole ve vefejné sprive,
4, kontrolnimu orginu (zaméstnanctim obee Kozloviee) umoZnit ovEfit tyto Gdaje:

- zda md pHijemece dotace privni osobnost

= zkontrolovat Gfetnictvi, zda poskytuje hodnovémé ddaje o pouZiti dotace a zda je o dotaci

iétovino oddélend
= zda je dotace pouZita v souladu s ii¢elem a podminkami stanovenymi ve smlouvé



= prikaznost a vécnou spravnost vykazovanych adaji ve vyiaétovani

- zda jsou prostfedky vynakladiny hospodimé a v souladu s privnimi predpisy

= wvéasné vraceni nespotfebovanych prostfedki

- zda nejsou nékteré vydaje vykazovany poskytovateli dotace duplicitné, pokud pfijemce obdrzel
dotaci od vice poskytovatell

- zda minimdlni finanéni spoluiéast pfijemce dotace na projektu je ve vysi 30 % celkovych
zpisobilych ndkladi projektu.

Iv.
Prijemce dotace se zavazuje:
1. Pouzit poskytnutou dotaci maximdlné hospodimym zplisobem pouze v souladu s jejim
Géelovym uréenim a veidkeré stavebni price provadét vsouladu se zikonem & 183/2006 Sb., o
izemnim planovini a stavebnim fadu (stavebni zikon), ve znéni pozdéjsich predpisi.
PR Veést vacetni evidenci oddélené pouZiti dotace s nivaznosti nma celkovou dcetni uzivérku,
s oznacenim Financovano z rozpocétu Obce Kozlovice, éislo smlouvy™, vyéerpat poskytnutou dotaci
do 10. 12. 20.. a predlozit roéni vyiétovani poskyinuté dotace, zavéreénou zprivu a prohlafeni o
spriavnosti a pravdivosti zavéreéného vyiétovini (jez je finanénim vypofadinim ve smyslu § 10a
odst. | pism. d) zikona & 250/2000 Sb.) poskytovateli do 15. 12. 20...
P#i nedodrieni téchto terminu muze obec poiadovat vriceni celé dotace zpét.
Zphsob vydaétovani dotace - viz formulif na webu obce Vyiétovani. (www . kozlovice.cz, odkaz
Spolky, organizace/Dotace/Vyl&tovini).
3. Nevylerpané finanéni prostfedky poskytmuté dotace pfijemce poukiZe zpét na béimy icet
poskytovatele uvedeny v zihlavi této smlouvy nejpozdéji do 7 kalendiinich dnii od pfedloZeni
zivéretného vyludtovani. Nevyferpané finanéni prostfedky se nevraci, pokud jejich vySe nepfesihne
10 Ké&.
4, Vritit poskytovateli dotaci nebo jeji pomérnou &ist, pokud se Géel, na ktery je dotace urfena,
neuskuteéni. Piijemce dotace je povinen vritit neprodlené, nejpozdéji do 7 kalendiinich dnii ode dne,
kdy se o této skute¢nosti dovédél, obdrzené finanéni prostfedky zpét na Gdet poskytovatele uvedeny
v zihlavi této smlouvy.
5 Vracené finanéni prostfedky budou oznaCeny variabilnim symbolem - . ). smlouvy.
6. Neopravnéné pouZiti dotace nebo zadrieni penéinich prostfedki poskytnutych z rozpoéiu
poskytovatele je porufenim rozpoftové kizné podle § 22 zikona & 250/2000 Sb. V pfipadé poruseni
rozpoétove kizné je pFijemce povinen odvést celou vyii neoprivnéné pouZitych nebo zadrzenych
prostfedki dotace na G¢et poskytovatele a uhradit pendle ve vyii | promile denné z neoprivnéné
pouzitych nebo zadrzenych prostiedki.
i Neprodlené, nejpozdéji viak do 5 dnid, informovat poskytovatele o viech zménich a
skutetnostech tykajicich se identifikace pfijemce nebo realizace smlouvy. Zejména je pfijemce
povinen oznamit poskytovateli vstup do likvidace, zahijeni insolvenéniho fizeni, zménu v osobé
statutdmiho orginu a dile skutednosti, které maji nebo mohou mit za nisledek zruieni nebo zménu
privni formy pHijemce.
8. Vést priibézné celoroéné aktivni webovou prezentaci na strankich obee nebo na viasinim webu.
Poskytnout pribéné zprivy o ¢innosti formou aktualit na web obce a do Zpravodaje obee.
9. Nepfevést poskyinutou dotaci na jiny subjekt.

V.
wUznatelnym nédkladem® je niklad, ktery spliuje viechny niZe uvedené podminky:
1. vznikl a byl pfijemeem uhrazen v obdobi v obdobi od 1. 1. 20.. do 10. 12. 20., byl vynaloZen
v souladu s Géelovym uréenim dle &l. 1. této smlouvy a ostatnimi podminkami této smlouvy, vyhovuje
zisadim Gcelnosti, efektivnosti a hospodirnosti dle zikona o finanéni kontrole,
2, Daf z pfidané hodnoty vztahujici se k uznatelnym nikladim je uznatelnym ndikladem, pokud
pijemee neni plitcem této dané, nebo pokud mu nevznikd nirok na odpodet této dang,
3 Viechny ostatni niklady vynaloZené pHjemcem jsou povafovany za niklady neurnatelné.



VL
Prijemce souhlasi se zvefejnénim svého nazvu, sidla, dotaéniho aéelu a v¥3e poskytnuté dotace.

VIL
1. Zavazkovy vztah zaloZzeny touto smlouvou lze ukonéit na zikladé pisemné dohody smhuvnich
stran nebo vypovédi.
2. Kterakoliv smluvni strana je opravnéna tuto smlouvu pisemné vypovédét bez udani divodu.
Vypovédni lhita ¢ini 14 dnii a pofind bézet 1. dnem nasledujicim po dni doruéeni vypovédi druhe
smluvni strané. V pfipadé pochybnosti se ma za to, e vypovéd byla dorufena 3. den od jejiho
odeslani.
3 Ve vypovédni lhité poskytovatel pozastavi uvoliovini finanénich prostiedki.
4. V piipadé ukonéeni smlouvy dle tohoto Eélinku je pfijemce dotace povinen writit celou
poskytnutou dotaci poskytovateli ke dni ukonéeni platnosti a G¢innosti této smlouvy.

VIIL
Dolozka platnosti pravniho jednini ve smyslu § 41 obecniho zfizeni:
Poskytnuti dotace pfijemci ve v¥8i .................. K& bylo schvileno dle ust. § 85 pism. ¢ ve spojeni
sust. § 102 odst. 3 obecniho zfizeni Radou (Zastupitelstvem) obce Kozlovice dne ... .... 20,
usnesenim Eislo ../20...
IX.

Dotace bude poskytnuta bezhotovostné pfevodem na aéet pFijemce uvedeny v zihlavi této smlouvy, a
to z rozpoétu obce Kozlovice do 10 dni ode dne nasledujiciho po G&innosti této smlouvy. Dotace
Jje poskytovina formou zilohy s povinnosti nasledného vyiétovini.

X.
I Smluvni strany souhlasi s obsahem smlouvy a ustanoveni v ni zahmuta se zavazuji dodriovat.
2. Smlouva se vyhotovuje ve dvou stejnopisech, po jednom pro kazdou ze smluvnich stran.
3. Smlouva nabyvi platnosti 1 GEinnosti okamZikem pfipojeni podpisu obou smluvnich stran.

V Kozlovicich dne:

""Ing Miroslav Tofel
starosta obce



PRILOHA

PIII: ZAVERECNA ZPRAVA

Zavéreéna zpriva - vyuétovini individualni finanéni dotace

na ziklad® Smlouvy o poskytnuti individudlni finanéni dotace z prostfedkil obee Kozlovice
podle zikona 24/2015 Sb. §10a) a zik. & 25072000 Sb. o rozpodiovich pravidlech dzemnich
rozpoltl, ve znéni pozdéjiich predpisi.

Prijemce dotace

Nizev spolku nebo firmy

Ic

Sidlo zadatele

Telefon / E-mail

Cislo smlouvy

Ugel dotace

(dle smlouvy)

Datum uznatelnych nikladi

e

Celkové naklady projektu (K&)

Ve poskyvinuié dotace (K&)

Vyie finanéni

spoluiéasti (K£)

Skuteéna spoluncast (%) [

Cerpiini dotace (seznam jednotlivych dokladii)

Cislo dokladu

Datum Castka (K&) | Ucel Eerpani




{V pFipadé porfeby tabulku roziifte nebo zkrariej)

Cestné prohliseni

Prohlaguj, #e viechny ddaje, kieré byly poskyinuty obei v zivéreéném vyiadtovini, jsou pravdivé v souladu se
smlouvou a viechny Ofetni doklady tvkajici se projekiu maji oznateni ,Financovino z rozpofiu Obce
Kozlovice, dislo smlouvy ... rf.r‘r}_pd'!l'frj a

Datum vylétovini Podpis Razitko

Daolodit piilohy: kopie dokladi, vipmsy z Géub, pokladni kniha nebo pendini denik

Pozn.; Dohodnout predem s sideinf OU - pani Krpeovd, 358 697 205, krpeovatikozlovice.c=



PRILOHA PIV: TITULNI STRANA ZPRAVODAJE OBECNIHO
URADU V KOZLOVICICH — PROSINEC 2021

A /PRAVODA]

Obecniho uradu v Kozlovicich

www.kozlovice.cz e-mail: kozlovice@kozlovice.cz prosinec 2021

La

’kf»uf,m, o opp‘/{pj,n,o /w‘flﬂot.t.-!

Slovo starosty

Vizenispoluobéane, étenafi nadcho Zpravodaje  asi vie. Byli jsme nuceni zrusit slavnostni roz-
, L 2 § ’ sviceni vanoéniho stromu i vinodni jarmark.
Zdravim Vis v ¢ose adventnim, v éase pledvi-

noénim. Zima je tua COVID bohuzel stile také. Asi nejsem ten spravny, ktery by mél radit,

. i jak na covid, protode to nevim, Obdvam se ale,
Nastésti nam vydel alespon Den obce (s his- .y . : 3 i
e nebo lépe Fedeno, myslim si, #e bez disledného
toricky nejvyisi Géasti), krmad o no posledni » 2 . ?
'. e : dodriovani nafizeni (alespon téch logickych)
chvili i vitdni ob&inkd. To je oviem na éas zase y

Pokradovdni na ndsledufic strand,

Uzaverka pristiho cisla Zpravodaje - bfezen 2022



PRILOHA P V: DOTAZNIKOVE SETRENI PRO VEREJNOST

Dotaznik k diplomové praci

"Projekt marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s."

Marketingova komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s.

VaZeny respondente,

jmenuji se Martin Bordk a jsem student 5. roéniku managementu a marketingu na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné. Timto bych Vas chtél poZddat o vypinéni kratkého dotazniku k mé
diplomové praci na téma ,Projekt marketingoveé komunikace spolku Floorball Club Kozlovice,
z.5. Wysledky dotazniku poslouzi pouze pro Géely zpracovani diplomové prace. Dotaznik je
zcela anonymni & jeho vypinéni Vam nezabere vice nez 10 minut Vaseho éasu.

Pokud je v otdzce uveden florbalovy Klub” je jim zamyélen Floorball Club Kozlovice, 2.5.
Mockrat Vam dékuji za vypInéni.

Bc. Martin Bordk

Vite, ze v obci Kozlovice pasobi florbalovy klub? *

() Ano
) Ne

Povédomi o florbalovem klubu v Kozlovicich

Jak jste se o florbalovem klubu dozvédél/a? *

Internet (socidini sité, webové stranky apod.)
Pratelé

Udalost/akce

0d Elena florbalového klubu

Zpravodaj obce Kozlovice

O O0OO0O00O0

Jiné:

Zpravodaj Obecniho Uradu v Kozlovicich

Uvitali byste ve zpravodaji obece Kozlovice informace o déni ve florbalovém
klubu? *

() Ano
() Ne



Otazky ke zpravodaji Obecniho Ufadu v kozlovicich

Jake informace byste ve zpravodaiji uvitali? *

Oo0Oooooo

Informace o planované &innosti klubu (planovanych akcich apod.)
Informace o Einnosti klubu

Informace ze zapasy a turnajd (visledky zapasd, soupiska hraél apod.)
DileZits ozndmeni

Kontaktni Gdaje na vedeni klubu

Pfedstaveni vedoucich a trenéra

Jing:

Jakou formou byste uvitali informace ve zpravodaji obce? *

Ll

Oooooo

Kratké Clanky

Fotografie

Rozhovory s Eleny klubu

SoutéZe o propagadni pledméty

Komiks s informacemi o klubu/€innosti klubu
Tabulky/grafy

Jing:

Socialni sité

VyuzZivate socidlni sité? *

() Ano
() Ne

Otazky k socialnim sitim

Jake socialni sité vyuzivate? *

[(] Facebook

[Z] instagram

[£] vouTube

[ Jine



Jaké informace byste na Facebookovych strankéch florbalového klubu uvitali? *

[] Obecné informace o florbalovém klubu

D Informace o plénované cinnosti kiubu (udalostech, akcich apod.)

[] Informace o éinnosti kiubu

[] informace ze zdpasi a turnajl (vsledky z4pasd, soupiska hrééd apod.)
[] Dalefita ozndmeni

[] Kontaktni ddaje na vedeni kiubu

D Pfedstaveni vedoucich a trenéri

D MNenavitévoval/a bych Facebookové stranky florbalového klubu

O dine:

Jakou formou byste uvitali informace na Facebookovych strankach florbaloveho
klubu? *

Kratké Eldnky

Fotografie

Videa/reportaze

Rozhovory s Eleny klubu

Piibéhy ,stories” z &innosti klubu (tréninkd, zapasd, akel apod.)
SoutéZe o propagacni pfedméty

Komiks s informacemi o klubu/Einnosti klubu

On-line chat

Tabulky/grafy

Nenavitévoval/a bych Facebookové strénky florbalovéno klubu

Oo0oDoOooononon

Jiné:

Jaké informace byste uvitali na Instagramovem Gétu florbaloveho klubu? *

Obecné informace o klubu

Informace o pldnované Einnesti klubu (udalostech, akcich apod.)
Infarmace o Cinnosti klubu

Informace ze zapasd a turnajl (visledky zapasd, soupiska hracd apod.)
DileZits oznémeni

Kontaktni Gdaje na vedeni klubu

Pedstaveni vedoucich a trenérl

MenavEtévoval/a bych Instagramovy Géet florbalového klubu

Jiné:

0 e e e v Y R R



Jakou formou byste wvitali informace na instagramovem uctu florbaloveho
klubu? *

[] Fotografie (z tréninkd, zépasd, akei apod.)

Kratka videa

Krétky text/daleZité oznameni

Piibéhy ,stories” z Cinnosti klubu (tréninkd, zépasy apod.)
SoutéZe o propagacni predméty

Livestream z Ginnosti klubu (tréninkd, zdpast apod.)
Moznost pokladat otdzky (Q&A4)

Menavitévoval/a bych Instagramovy Géet florbalového kKlubu

[ Jin&

Marketingova komunikace spolku

MNavitévovali byste webove stranky florbaloveho klubu v pfipadé pravidelnych
aktualizaci a novinek? *

() Ano
() Ne

COoODO0oOaO

O jakou udalost/akei pofadanou florbalovym klubem byste méli zajem? *

D Florbalovy turnaj pro vefejnost

] Florbalevy turnaj pro déti

[C] Forbalovy turnaj pro spolky

D Kulturni akce (koncert apod.)

D Akce typu "Za zelendd Kozlovice" & "Uklidme si nadi obec”
[C] Den otevienych dvefi

D Nemam zajem o akci/uddlost pofddanou florbalovym klubem

] Jine

Sledujete informacni tabule rozmisténé na uzemi obece Kozlovice (u obecniho
OFadu, na autobusovych zastavkéch apod.) *

O Pravidelné (vyhledavam informacni tabule)
O Nepravidelng (pouze, kdyZ kolem ni prochazim apod.)

() Nesleduji informacni tabule

Poslouchate hlageni mistniho rozhlasu Obecniho uradu v Kozlovicich? *

() Ano
() Ne



Identifikacni otazky

Jaké je Vage pohlavi? *

() Muz
() Zena

Jaky je Vas vek? *

() Do1Blet
() 19-26
() 27-45

() 46 avice let

Jaké je Vage nejvyssi dosaZzens vzdélani? *
() zakladni

() stiedni
() Vy3si odbomé (titul DiS.)

O ysokoskolské (titul Bc., Ing., Mgr. apod.)

Jste élenem néjakého spolku? *

() Ano
() MNe

Jake mate konicky? *
Peceni/vafeni

Cteni

Vytvarna cinnost
Kutilstvi

Sport
Turistika/kempovani
Cestovani

Fotografovani
Zahradniceni

Rybareni

Hrani na hudebni nastroj
Hudba/zpév

Tanec

Hrani deskovych her
Hrani poéitadovych her
Sledovani filmad a seridld

Domaci mazlitci

0000000000000 0000 0

Jiné:



Zapojujete se do dobrovolnych aktivit a &innosti? *

() Ano
() ne

Dobrovolné éinnosti a aktivity

Pro¢ se do téchto €innosti a aktivit zapojujete? *

Vase odpoved

Jak éasto se do téchto &innosti a aktivit zapojujete? *

() Vice nez 1xza mésic
() 1x mésiéng
1x do tfi mésicl

O
() 1x do pil roku
O

1x roéné

Mate dité (déti)? *

() Ano
() Ne

Volnocasove aktivity a krouzky Vasich déti

Jaké volnotasove aktivity/krouzky vykonavaji Vase déti? *

Sportovni krouZky

Umnélecké a taneéni krouZky

Nauéné krouzky

RukodéIné/technické a tvardi krauky
Nemaji Zadné volnotasové aktivity/krouZky

Jing

Bockrat Vam dekuji za Vas éas, vyplnéni dotazniku & jeho plipadné sdileni mezi Vase pratele a zname.

000000

Martin Bordk



PRILOHA P VI: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
PRO VEREJNOST

Z dotaznikového Setteni, které vyplnilo 188 respondenti, vyplyva, ze 82,4 % respondentli
vi, Ze v obci Kozlovice ptsobi florbalovy klub. Pouze 17,6 % respondentii o florbalovém

klubu v obci pied samotnym vyplnénim dotazniku nevédélo.

Vite, Ze v obci Kozlovice pusobi florbalovy klub?

H Ano

M Ne

Obrazek 30 Graf 'k otazce ¢.1 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Povédomi o florbalovém klubu v Kozlovicich

Druhé otazka, kterou vyplnili pouze respondenti, kteti v prvni otazce zvolili moznost ,,ano®,
byla zaméfena na zplsob, prostfednictvim jakého se respondent dozvédél florbalovém
klubu. Nejvice, tj. 49,7 % respondentd se o florbalovém klubu dozvédélo prostfednictvim
pratel. 31 % respondentt se o existenci florbalového klubu dozvédélo od ¢lena florbalového

klubu. Dalsi moznosti jsou s vyjimkou zpravodaje (13,5 % respondenttl) zanedbatelné.

Jak jste se o florbalovém klubu dozvedél/a?

21 7
0,
H Internet (socialni sité, webové 13,5% 4,5%
stranky apod.)

M Pratelé

m Udalost/akce

Od clena florbalového klubu

1,3%

Obrazek 31 Graf 'k otazce €. 2 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)



Zpravodaj obecniho uradu v Kozlovicich

84,6 % respondentti uvedlo, ze by uvitalo ve zpravodaji obce Kozlovice informace o déni ve
florbalovém klubu. Pouze 15,4 % respondentl o informace ve zpravodaji obce Kozlovice

nema zajem.

Uvitali byste ve zpravodaji obce Kozlovice informace o
déni ve florbalovém klubu?

29
15,4%

M Ano

H Ne

Obrazek 32 Graf 'k otazce €. 3 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Ctvrtou otazku zodpovédéli pouze respondenti, ktefi v pfedchozi otazce zvolili moznost
»ano‘“. Tito respondenti by nejcastéji uvitali ve zpravodaji obce Kozlovice informace o
¢innosti klubu (83,6 % respondentl), planované ¢innosti klubu — planovanych akcich apod.
(76,7 % respondentdl), dilezitd oznameni (52,2 % respondent) ¢i informace ze zapasu a
turnaji (44,7 % respondenttl). Vyrazné mensi zajem respondenti projevili o kontaktni tidaje

na vedeni klubu ¢i pfedstaveni vedoucich, trenért a hracu.

Jaké informace byste ve zpravodaji uvitali?

Predstaveni hracd 1 1
predstaveni vedoucich a trénér(i 17
Kontaktni Gidaje na vedeni klubu  n— 20
DileZita oznameni e ——————————————— 33
Informace ze zépasU a turnajl (vysledky zdpasg,... — —  s———————— 7]
Informace o ¢innosti klubu S — ———————————————————— ] 33
Informace o pldnované Cinnosti klubu (pldnovanych... m— ————— ] ) )
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Obrazek 33 Graf k otazce €. 4 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Patou otazku zodpovédeli pouze respondenti, kteii v otdzce €. 3 zvolili moznost ,,ano®. Tito
respondenti by nej€astéji uvitali informace ve zpravodaji obce formou kratkych ¢lank (96,2
% respondentll), fotografii (75,5 % respondentil), tabulek a graft (34 % respondenti),

rozhovori s ¢leny klubu (24,5 % respondentl) ¢i soutézi o propagacni predméty (15,1 %



respondentli). O komiks s informacemi o klubu/Cinnosti klubu respondenti velky zijem

neprojevili.

Jakou formou byste uvitali informace ve zpravodaji obce?

Tabulky/grafy me—————— 5/
komiks s informacemi o klubu/¢innosti klubu mm 8
SoutéZe o propagacni predméty m— 24
Rozhovory s ¢leny klubu ~ n—————— 39
Fotografie mEEE EEEEEEEEEEEEES—— |00
Kratké ¢lanky S ] 53
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Obrazek 34 Graf 'k otazce €. 5 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)
Socialni sité
Prevazna vétsina, tj. 78,8 % respondentil vyuZiva socidlni sité. Pouze 21,3 % respondentd,

kteti vyplnili dotaznik uvedlo, Ze Zadnou socidlni sit’ nevyuZziva.

Vyuzivate socialni sité?

H Ano

M Ne

Obrazek 35 Graf 'k otazce €. 6 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Prevazna vétsina, tj. 147 (99,3 %) respondentdl, ktefi v pfedchozi otdzce zvolili moznost
,»ano‘ vyuziva socialni sit' Facebook. Mezi dalsi socialni sité€ vyuZivané respondenty patii
YouTube (62,8 % respondentit) ¢i Instagram (54,7 % respondentil). Mensi ¢ast respondentil
také vyuziva socialni sit¢ Twitter, Discord, Reddit, TikTok ¢i LinkedIn.



Jaké socialni sité vyuzivate?

TikTok = 2
Linkedin 1 1

Reddit m 2

Discord m 3

Twitter m—— 13

YouTube I 03
Instagram 81
Facebook

147
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Obrazek 36 Graf k otazce €. 7 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla zaméfena na socialni sit’ Facebook, a sice na to jaké informace by
respondenti uvitali na Facebookovych strankach klubu. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze
nejveétsi zdjem projevili respondenti o informace o planované cinnosti klubu (82,4 %
respondenttl), ¢innosti klubu (75,7 % respondentll), obecné informace o florbalovém klubu
(73 % respondentll), informace ze zapast a turnaji ¢i dulezitd oznameni (68,9 %
respondentll). O kontaktni udaje na vedeni klubu a pfedstaveni vedoucich a trenért
v porovnani s jinymi odpovéd'mi projevili respondenti niz§i zijem. Pouze 3,4 %
respondentl, ktefi vyuzivaji socidlni sité, uvedlo Ze by o facebookové stranky spolku

nenavstévovalo.

Jaké informace byste na Facebookovych strankach florbalového
klubu uvitali?

Nenavstévoval/a bych facebookové stranky klubu mm 5
Predstaveni vedoucich a trenér(i maeeessssss—————— (3
Kontaktni Udaje na vedeni klubu  n— ——————sssssss——— 77
Dulezitd ozndmeni I —  —— |02
Informace ze zapasU a turnajd (vysledky turnajg,... n S — e ] 02
Informace o Cinnosti klubu T T ] ]
Informace o pldanované Cinnosti klubu (udalostech,... T ————————————————— ] ) D
Obecné informace o florbalovém klubu  m——  ——————————————————— |08

0 20 40 60 80 100 120 140

Obrazek 37 Graf k otdzce €. 8 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi by uvitali informace na socidlni siti Facebook, by tyto informace
nejcastéji uvitali formou fotografii (89,2 % respondentll), kratkych c¢lankt (87,8 %
respondenttt), ptibeht ,,stories z ¢innosti klubu (50,7 % respondentil), tabulek a graft (42,6
% respondentt), rozhovori s ¢leny klubu (39,9 % respondentil), soutézi o propagacni
predméty (32,4 % respondentil) ¢i videi a reportazi (29,1 % respondentil). O on-line chat a

komiks s informacemi o klubu/Cinnosti klubu respondenti zajem neprojevili.



Jakou formou byste uvitali informace na Facebookovych strankach
florbalového klubu?

Nenavstévoval/a bych facebookové stranky klubu = 5
Tabulky/grafy m— s ss—— 63
On-line chat =mm 9
Komiks s informacemi o klubu/ ¢innosti klubu = 5
Soutéze o propagacni predméty mEEE———— /3
Pribéhy "stories" z Cinnosti klubu (tréninkd, zapas(,... n  ———————— /5
Rozhovory s ¢leny klubu ~ ————————————— 59
Videa/reportize ma——— /3

Fotografie mEEE S | 3D
Kratké ¢lanky eSS | 30
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Obrazek 38 Graf 'k otazce €. 9 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla zaméfena na socialni sit’ Instagram, a sice na to jaké informace by
respondenti uvitali na Instagramovém uctu klubu. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze
nejvetsi zajem projevili respondenti o dilezita oznameni (48,6 % respondentl), informace
ze zépasu a turnaji (47,3 % respondentil), informace o ¢innosti klubu (32,4 % respondenti),
informace o planované ¢innosti klubu (23,6 % respondentil) ¢i obecné informace o klubu
(17,6 % respondentil). Vyrazné¢ mens$i zajem respondenti projevili o kontaktni tdaje na
vedeni klubu ¢i pfedstaveni vedoucich a trenért. 37,2 % respondentil, ktefi vyuzivaji socidlni

sité, uvedlo, Ze by nenavstévovalo Instagramovy ucet florbalového klubu.

Jaké informace byste uvitali na Instagramovém uctu florbalového
klubu?

Nenavstévoval/a bych Instagramovy Géet klubu 55
Predstaveni vedoucich a trenér(i 9
Kontaktni udaje na vedeni klubu = 10
DuleZitd ozndmeni T 7D
Informace ze zapasu a turnaju (vysledky zapasa, ... EE — — 7 )
Informace o ¢innosti klubu  EEET T T 43
Informace o planované ¢innosti klubu (udalostech,... T —————— 35
Obecné informace o klubu T T T T ——— 6
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Obrazek 39 Graf k otdzce €. 10 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi by uvitali informace na socialni siti Instagram, by tyto informace
nejcastéji uvitali formou fotografii (56,1 % respondentil), kratkych videi (39,9 %
respondenttl), ptibéhtll ,,stories” z ¢innosti klubu (39,2 % respondentt) ¢i kratkého textu a
dilezitych oznameni (35,8 % respondentil). Vyrazn€ mensi z4jem respondenti projevili o

soutéZe o propagacni pfedméty, moznost pokladat otazky ¢i livestream z €innosti klubu.



Jakou formou byste uvitali informace na instagramovém uctu
florbalového klubu?

Nenavstévoval/a bych Instagramovy Géet klubu =~ S  ———————— 55

MoZnost pokladat otazky (Q&A) m——— )1
Livestream z ¢innosti klubu (trénink(, zapast apod.) m——— 15

SoutéZe o propagacni predméty mee—————————— 33
Pribéhy "stories" z Cinnosti klubu (trénink(, zapasg,... S ————————————— 5 3

Kratky text/dlleZité oznameni T 53
Kratkd videa meeesssssssssssssssssssssss————m 59
Fotografie T 33
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Obrazek 40 Graf 'k otazce €. 11 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Marketingova komunikace spolku

54,8 % respondentti, kteti vyplnili dotaznik by navstévovalo webové stranky spolku
v piipadé€ jejich obnoveni ¢i pravidelnych aktualizaci a novinek. O webové stranky spolku

neprojevilo zajem 45,2 % respondentd.

Navstévovali byste webové stranky florbalového klubu v
pripadé pravidelnych aktualizaci a novinek?

M Ano

H Ne

Obrazek 41 Graf 'k otazce €. 12 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla zamétena na udalost, poptipad¢ akci poradanou klubem. Nejvétsi zajem
respondenti projevili zjem o florbalovy turnaj pro vetfejnost (59 % respondenttt) ¢i akci typu
»Za zelengjsi Kozlovice™ ¢i ,,Uklid'me si nasi obec* (52,1 % respondentll). Mensi zajem
respondenti projevili také o den otevienych dveii (33 % respondenttt), florbalovy turnaj pro
déti (31,9 % respondentit), florbalovy turnaj pro spolky (26,1 % respondentil) ¢i kulturni
akci (18,6 % respondenttll). 9 % respondentii uvedlo, Ze nema zdjem o akci ¢i udalost

potéadanou florbalovym klubem zajem.



O jakou udalost/akci pofadanou florbalovym klubem byste méli
zajem?

Nemam zajem o udélost/akci pofadanou klubem  m— 17
Den otevienych dvefi mEEEESSSS———————— ()
Akce typu "Za zelenéjsi Kozlovice" ¢i "uklidme si nasi... m - - e 08
Kulturni akce (koncert apod.) e —— 35
Florbalovy turnaj pro spolky m————— 49
Florbalovy turnaj pro déti EEEEEEEEEEE—————— (0
Florbalovy turnaj pro vefejnost I S ] ] ]
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Obrazek 42 Graf k otazce €. 13 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Nejvétsi pocet respondentt, tj. 52,7 % sleduje informacni tabule rozmisténé na izemi obce
Kozlovice (u obecniho tfadu, na autobusovych zastavkach apod.) nepravidelné (pouze, kdyZz
kolem nich prochazi apod.). Pravideln¢ informacni tabule sleduje 28,2 % respondenti. 19,1

% respondentd informacni tabule nesleduje viibec.

Sledujete informacni tabule rozmisténé na tzemi obce
Kozlovice (u obecniho ufadu, na autobusovych zastavkach
apod.)

36
M Pravidelné (vyhledavam 19,1%
informacni tabule)

B Nepravidelné (pouze, kdyz
kolem ni prochazim apod.)

H Nesleduji informacni tabule

Obrazek 43 Graf k otazce €. 14 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)
HI4Seni mistniho rozhlasu Obecniho Ufadu v Kozlovicich posloucha 52,7 % respondent.

47,3 % respondentli obecni rozhlas neposloucha.

Poslouchate hlaseni mistniho rozhlasu Obecniho Ufadu v
Kozlovicich?

M Ano

H Ne

Obrazek 44 Graf k otazce €. 15 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)



Identifika¢ni otazky

Dotaznik vyplnilo 50,5 % muZi. Zeny jsou v dotaznikovém Setfeni zastoupeny ze 49,5 %

Jaké je Vase pohlavi?

B Muz

H Zena

Obrazek 45 Graf k otazce €. 16 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Nejpocetnéj$imi v€kovymi skupinami, které byly zastoupeny v dotaznikovém Setieni je
veékova skupina 19-26 let (39,9 % respondent1) a skupina 27-45 let (36,7 % respondenttt).
Do vékové skupiny 46 a vice let spada 18,1 % respondentii. Skupina respondentti do 18 let

veku je zastoupena pouze z 5,3 %.

Jaky’ je Vas vék? 19
5,3%

H Do 18 let
W 19-26 let
W 27-45 let

46 a vice let

Obrazek 46 Graf 'k otazce €. 17 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Z hlediska dosazeného vzd€lani jsou mezi respondenty nejCastéji zastoupeny osoby se
stitedoskolskym vzdélanim (61,7 % respondentii.) VEtsi pocet respondentd rovnez spada do
skupiny s vysokoskolskym vzdélanim (25,5 % respondentil). Zastoupeni respondentl se

zékladnim nebo vy$sim odbornym vzdélanim neptesahuje 7 % v kazdé¢ kategorii.



Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
11
5,9%

m Zakladni
B Stredni

m Vy&si odborné (titul DiS.) 13
6,9%

1 Vysokoskolské (titul Bc., Ing.,
Mgr.apod.)

Obrazek 47 Graf 'k otazce €. 18 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)
Z pohledu ¢lenstvi ve spolku je situace mezi respondenty vyvadzena, nebot 51,6 %

respondentii uvedlo, Ze je ¢lenem spolku. Clenem Zadného spolku neni 48,4 % respondentt.

Jste clenem néjakého spolku?

M Ano

H Ne

Obrazek 48 Graf 'k otazce €. 19 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)
Situaci z pohledu konic¢kl respondentti, 1ze vidét na grafu (viz obr. 49), pti¢emz nejcasteji
zminovanou zalibou je sport, ktery uvedlo 60,1 % respondentd. Mezi dalsi oblibené zaliby

patii cestovani, turistika a kempovani, domaci mazlicci ¢i sledovani filmu a seriald.



Jaké mate konicky?

Cyklistika
Hackovani, pleteni, ru¢ni prace
Domaci mazli¢ti ne— s s sssssssssSSSSSSS————— 50

11
11

Sledovani film( a seridld - — s————————— 50
Hrani pocitacovych her m— ——— 30
Hrani deskovych her m————— )5
Tanec — )0
Hudba/zpév meeee—— 16
Hrani na hudebni nastroj m— ———— 410
Rybafeni m——— )6
Zahradni¢eni ——— 37
Fotografovdni m—————— 40
Cestovani I 7
Turistika/kempovani S N (6
Spor‘t e 113
Kutilstvi  me—— 3
vytvarna ¢innost  n——————— )3
Cten{ me————————— /()
Peceni/vafeni m————— 33
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Obrazek 49 Graf k otazce €. 20 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)
Z pohledu zapojeni respondentll do dobrovolnych ¢innosti a aktivit je situace vyrovnana,
nebot’ 51,6 % respondentl uvedlo, Zze se do dobrovolnych aktivit a ¢innosti zapojuje.

Obdobny pocet, tedy 48,4 % respondentii se do dobrovolnych ¢innosti a aktivit nezapojuje.

Zapojujete se do dobrovolnych ¢innosti a aktivit?

M Ano

H Ne

Obrazek 50 Graf k otdzce €. 21 k dotazniku pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Nasledujici otdzka, kterou vyplnili pouze respondenti, kteti v pfedchozi otdzce zvolili
moznost ,,ano®, byla oteviena. Z odpoveédi respondentii byly vybrany pouze relevantni
odpovédi. Tyto odpovédi byly seskupeny do jednotlivych skupin na zakladé podobnosti.
(vynechané odpovédi a odpovédi, které nebyly k tématu nebyly zdmérné brany v potaz.)
Mezi nejcastéjsi divody, pro¢ se respondenti zapojuji do dobrovolnych ¢innosti a aktivit

patifi pomoc druhym a lidem ve svém okoli/obci (23,7 % respondentil), bavi mé to (14,4 %



respondenttl), kontakt s lidmi, prateli, poptipadé détmi (13,4 % respondentit) ¢i dobry pocit
(11,3 % respondenttt). Mezi dal$i divody patii dilezitost takového jednani ¢i zodpovédnost

za své okoli, ¢lenstvi ve spolku, smysluplné vyuziti volného ¢asu, odpocinek ¢i konicek.

Proc se do téchto Cinnosti a aktivit zapojujete?

Koni¢ek 3
Je to pro mé dileZité/zodpovédnost na své okoli n————— 3
Smysluplné vyuZiti volného ¢asu n——— G
Dobry pocit n—————— ]
Odpocinek m——— 5
Pomoc druhym/lidem ve svém okoli e — — e ) 3
Kontakt s lidmi  n—————————— ] 3
Jsem ¢lenem spolku 7
Bavimé to maeeeeeeeSSSSSSSSSSS———— |4
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Obrazek 51 Graf'k otazce €. 22 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Na nésledujici otdzku odpovidali rovnéZ pouze respondenti, ktefi v otdzce ¢. 21 zvolili
moznost ,,ano“. Respondenti se nej¢astéji zapojuji do dobrovolnych aktivit a ¢innosti 1x do
tfi mésica (27,8 % respondentil) ¢i 1x do mésice (26,8 % respondenttt). 22,7 % respondentti
se zapojuje do dobrovolnych ¢innosti a aktivit vice nez 1x za mésic. 1x do piil roku se do
dobrovolnych ¢innosti a aktivit zapojuje 19,6 % respondentli. 1x rocné€ se do téchto ¢innosti

zapojuje pouze 3,1 % respondenti.

Jak casto se do téchto ¢innosti a aktivit zapojujete?
3

3,1%

H Vice neZ 1x za mésic
B 1x mésicné
H 1x do tfi mésicl

1x do pul roku

B 1x rocné

Obrazek 52 Graf'k otazce €. 23 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

61 % respondenttl je bezdétnych. Jedno, popiipad¢ vice déti ma 39 % respondenti.



Mate dité (déti)?

H Ano

B Ne

Obrazek 53 Graf 'k otazce €. 24 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Na nasledujici otazku odpovidali pouze respondenti, ktefi uvedli, Ze maji dité, popiipade
déti. Nejcastéjsi volnocasovou aktivitou/krouzkem, kterou vykonavaji déti respondentil jsou
sportovni krouzky (79,5 % respondentlt). Dal§imi oblibenymi volnocasovymi aktivitami déti
jsou nau¢né krouzky (28,8 % respondentl) ¢i rukodé€Iné/technické a tvarci krouzky (24,7 %
respondentll). pouze 8,2 % respondent uvedlo, ze jejich déti nemaji zddné volnocasové

aktivity a krouzky.

Jaké volnocasové aktivity/krouzky vykonavaji Vase déti?

Nemaji Zddné volnodasové aktivity/krouzky mmmmm 6
Rukodélné/technické a tvardi krouzky m————— 13
Naucné krouzky m———————— ]
Umélecké a tanecni krouzky e 9
Sportovni krouzky I 5 3
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Obrazek 54 Graf k otazce €. 25 k dotazniku pro vefejnost (vlastni zpracovani)



PRILOHA P VII: ZADOST O E-MAILOVE ADRESY RODICU

Vazeni rodice,

jmenuji se Martin Borak a ptisobim jako vedouci florbalového druzstva muzii v Kozlovicich.
Zaroven také studuji 5. ro¢nik na Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢ a v soucasné chvili
zpracovavam diplomovou praci na téma ,Projekt marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s. Soucasti analytické ¢asti této prace je dotaznik zacileny na
Vas rodice. Proto bych Vas rad pozadal o pomoc a Vasi e-mailovou adresu, na kterou bych
Vam vyse zminény dotaznik zaslal. E-mailovou adresu mi miizete poslat na tel. ¢islo +420
605 *** *** ‘nebo na mij e-mail: mar********* @email.cz. Va$ e-mail nebude nikde Sifen

ani sdélovén tfetim osobam — poslouZzi pouze pro zaslani anonymniho dotazniku, tudiz se

nemusite bat, ze by doslo k jeho zneuziti.

V ptipad¢ jakéhokoliv dotazu mé muzete kontaktovat prostiednictvim vyse zminéného tel.

Cisla ¢i e-mailové adresy.

Mockrat Vam dé€kuji za pomoc a spolupraci pii zpracovani diplomové prace.

Telefonni ¢islo a e-mailova adresa jsou v praci cenzurovany z diivodu zachovani soukromi

autora diplomové prace.



PRILOHA P VIII: DOTAZNIKOVE SETRENI PRO RODICE DETI

Dotaznik k diplomové praci

"Projekt marketingové komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s."

Projekt marketingoveé komunikace spolku
Floorball Club Kozlovice, z.s.

Vazeni rodite,

jmenuji se Martin Borak a jsem student 5. roéniku managementu a marketingu na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné. Timto bych Vas chtél pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku k mé
diplomové praci na téma ,Projekt marketingové komunikace spolku Floorball Club Kozlovice,
z.5. Vysledky dotazniku poslouzi pouze pro Ugely zpracovani diplomové prace. Dotaznik je
zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam nezabere vice nez 10 minut Vaseho &asu.

Pokud je v otdzce uveden florbalovy klub” je jim zamyslen Floorball Club Kozlovice, z.s.

Mockrat Vam dékuji za vyplnéni.

Bc. Martin Bordk

Jak jste se o florbalovem klubu dozvedéli? *

Internet (socialni sité, webové stranky apod.)
Piatelé

Udé&lost/akee

0d élena kiubu

0d svého ditéte/déti

Zpravodaj obce Kozlovice

OO O0O0OO0O0O0

Jing:

Prostfednictvim jakych komunikaénich kanall byste uvitali informace o déni ve
florbalovem klubu? *

Internet (socialni sité, webové stranky apod.)

Zpravodaj obce Kozlovice

Osobni rozhovor s vedenim/trenérem

E-mail

Qbecni rozhlas

Informacni tabule rozmisténé na dzemi obce Kozlovice (napf. na autobusovych
zastévkach apod.)

OO0 oO0o0oDOOE

Jing:



O jake propagacni materialy florbalového klubu byste méli zajem? *

5 M

Tricko s napisem "Profesionalni D Mikina
D sport? Mikdy! Pfipravil by amatéry o
Zivobytil”

] Kratasy ] ksirtovka

] Cepice [ sportovni vak

D Lahev na vodu s ndpisem "Uhas |:| Multifunkéni nakrénik

Zizef po sportu, pfide] se k ndm!"
/ porde®
%

D Merezovy hmicek s napisem "Jsem |:| Reflexni pasek na ruku/pazi
sportovec, hraju za Kozlovice!”




] swunetnibrile [ odznak/placka

FbC Kozlovice v&

D Gumovy naramek Memam zajem o propagacni
D pfedméty kiubu

] dine

Souhlasite se se zverejnénim fotografii z klubove cinnosti, na kterych je Vase
dité? (napf. ve zpravodaji obce apod.) *

() ano
() Ne

Pomaohli byste klubu s organizaci akce (turnaj, kulturni €i spoleéenska akce, akce
pro ob&any Kozlovic), v pfipadé. Ze by Vas klub pozadal o spolupraci? *

() ano
() Ne

Pro¢ Vade dité navitévuje florbalové tréninky? *

Vase odpovéd

Co od florbalového klubu oéekavate? (v rémci propagace klubu, tréninkd, akci
pro déti a vefejnost apod.) *

Vase odpovéd

Podékovani

Mockrat Vam dékuji za Vas éas a vyplnéni dotazniku.

Martin Borak



PRILOHA P IX: VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
PRO RODICE DETI

Z dotaznikového Setieni, které vyplnilo 21 respondenti (rodic¢a), vyplyva, ze nejvice, tj.
61,9 % respondentii se dozvédelo o spolku Floorball Club Kozlovice, z.s. od svého ditéte,
popiipadé déti, které v soucasné dobé dochazeji na tréninkové aktivity spolku. 28,6 %
respondentl se o klubu dozvédélo od svych pratel a nejméné tj. 9,5 % respondentdl se o
florbalovém klubu dozvédélo od samotnych ¢lent klubu. Za pomoci internetu, udalosti ¢i

akce a zpravodaje obce kozlovice se o spolku nedozvédél zadny respondent.

Jak jste se o florbalovém klubu dozvédéli?
H Internet (socialni sité, webové
stranky apod.)
M Pratelé

m Udalost/akce

Od clena klubu

Obrazek 55 Graf k otazce €. 1 z dotazniku pro rodice (vlastni zpracovani)

Z nasledujici otazky vyplyva, ze 16 respondentt (76,2 %) by uvitalo informace o déni ve
florbalovém klubu prostfednictvim e-mailu, 14 respondentd (66,7 %) by také uvitalo
informace pomoci osobniho rozhovoru s vedenim/trenérem a 11 respondentti (52,4 %) by
shodné uvitalo informace prostfednictvim internetu (socialnich siti ¢i webovych stranek) ¢i
zpravodaje obce Kozlovice. O informace za pomoci obecniho rozhlasu a informacnich

ceduli na uzemi obce Kozlovice nemaji respondenti zajem.

Prostifednictvim jakych komunikacnich kanall byste uvitali informace
o déni ve florbalovém klubu?

Informacni tabule rozmisténé na Uzemi obce...| 0
Obecnirozhlas = 0
E-mail sSSSSSSSSSSSSSSSSS—— | G
Osobni rozhovor s vedenim/trenérem T S G ] [
Zpravodaj obce Kozlovice m—————ssssssssss—— ] |
Internet (socidlni sité, webové stranky apod.) T —————————— ]
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Obrazek 56 Graf 'k otazce €. 2 z dotazniku pro rodice (vlastni zpracovani)



Nejvice, tj. 17 respondentli (81 %) by uvitalo jak dilezitd ozndmeni, tak informace o
planované ¢innosti klubu (planovanych akcich apod.). 15 respondentt (71,4 %) ma zajem o
informace ze zapasii a turnaju (vysledky, soupiska hra¢t apod.). 11 respondentt (52,4 %) by
uvitalo kontaktni udaje na trenéry/vedouci mladeze a 8 respondentt (38,1 %) ma zdjem o
informace o ¢innosti klubu. O kontaktni udaje na vedeni klubu projevili zdjem pouze 3

respondenti (14,3 %)

Jaké informace o florbalovém klubu byste uvitali?

Kotaktni Gdaje na trenéry/vedouci mladeze e ————————————————— ] ]
Kontatni Udaje na vedeni klubu  n— 3
Ddlezitd ozndmemi TS | 7
Informace ze zapasUl a turnajl (vysledky, soupiska... n —  —————— |5
Informace o Cinnosti klubu T ————————————
Informace o pldnované Cinnosti klubu (pldnovanych... EE —— — ——EEEEES———— | 7

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Obrézek 57 Graf k otazce €. 3 k dotazniku pro rodice (vlastni zpracovani)

Z pohledu propagacnich ptedméti, o které projevilo zdjem 90 % respondentti, spolku lze
konstatovat, Ze nejvétsi zajem respondenti projevili o mikiny (61, 9 %), reflexni pasky na
ruku/pazi (57,1 %) ¢i tricka (47,6 %). V mensi mife méli respondenti zdjem také o krat’asy,
ksiltovky, sportovni vaky, multifunkéni nakréniky €1 1dhve na vodu. O Cepice, nerezové
hrnicky, slune¢ni bryle, odznaky a placky ¢i gumové naramky respondenti zdjem nemaji.

Pouze 10 % respondentli nemé zajem o zadny z vySe zminénych propagacnich predmétii.

O jaké propagacni materidly florbalového klubu byste méli zajem?

Nemam zajem o propagacni predméty klubu  m—— 2
Gumovy naramek = 0
Odznak/placka = 0
Sluneénibryle = 0
Reflexni pasek na ruku/pazi S S—————SES———— ] )
Nerezovy hrnicek = 0
Multifunkéni nakrénik — n—— 3
Ldhevnavodu mm 1
Sportovnivak m— 4
Cepice 0
Ksiltovka mee——— 6
Kratasy e 7
Mikina I | 3
Tricko S |0

0 2 4 6 8 100 12 14 16 18 20

Obrazek 58 Graf 'k otazce €. 4 z dotazniku pro rodice (vlastni zpracovani)



Na otazku, zda rodice souhlasi se zvetejiiovanim fotografii z klubové ¢innosti, na kterych je
jejich dité, popripade déti odpovédeli vSichni respondenti kladné, tj. 100 % respondenti se

zvetejnovanim téchto fotografii souhlasi.

Souhlasite se zverejiovanim fotografii z klubové cinnosti,
na kterych je Vase dité? (napf. ve zpravodaji obce apod.)

M Ano

B Ne

Obrazek 59 Graf k otazce €. 5 z dotazniku pro rodi¢e (vlastni zpracovani)

Na otazku, zda by byl respondent ochoten pomoci klubu s organizaci akce (turnaje, kulturni
¢i spolecenské akce, akce pro obcany Kozlovic), v piipadé, ze by je klub pozadal o
spolupraci odpovédélo 16 respondentti (76,2 %), Ze nemd zajem klubu pomdhat s organizaci
akce. Pouze 5 respondentl (23,8 %) uvedlo, Ze by v pfipadé osloveni mélo zdjem

s organizaci udalosti klubu pomoci.

Pomohli byste klubu s organizaci akce (turnaj, kulturni i
spolecenska akce, akce pro obcany Kozlovic), v pfipadé, ze
by Vas klub pozadal o spolupraci?

H Ano

B Ne

Obrazek 60 Graf k otdzce €. 6 z dotazniku pro rodice (vlastni zpracovani)

V otazce ¢. 7 v dotazniku pro rodice byli respondenti dotdzani ,, Proc¢ Vase dité navstévuje
florbalové tréninky?““ Tato otazka byla do dotazniku zafazena na Zadost vedeni spolku,
protoze projevil zdjem znat z jakého divodu déti navstévuji tréninkoveé aktivity spolku.
Nejcastéjsi odpovedi, kterou uvedlo 15 respondentti, bylo ze dité florbal bavi a Ze ho hraje
se svymi spoluzdky a kamarady. Respondenti dale uvadéli, Ze jejich déti rady sportuji a chtéji

hrét florbal ¢i jim vyhovuji tréninkové aktivity jednou tydné (tréninky Ize skloubit s jinymi



sporty, aktivitami ¢i zajmovymi krouzky) a dostupnost ve smyslu ptisobeni klubu v obci

Kozlovice, kde ziji.

V otazce ¢. 8 byli respondenti dotazani ,, Co od florbalového klubu ocekavate? (v ramci
propagace klubu, tréninkii, akci pro deéti a verejnost apod.). Nejvice, tedy 16 (76,2 %)
respondentti uvedlo, Ze by bylo rado, kdyby se jejich déti Gcastnily turnajii a soutézi, kde by
mohly vyzkousSet tréninkem nabyté zkusenosti a dovednosti. Respondenti také ¢asto uvadéli,
ze by uvitali vice informaci ohledn¢ ¢innosti klubu (napf. ve zpravodaji obce, na internetu a
socialnich sitich aj.) ¢i lepsi komunikaci s vedoucimi a trenéry (napt. ve formé zprav pomoci
mobilnich telefond ¢i e-mailil.) Respondenti rovnéz projevili zajem o soustfedéni pro déti za
ucelem stmeleni kolektivu ¢i upevnéni vztahu déti ke sportu a pohybu za pomoci ptatelské

a ptijemné atmosféry na tréninzich.

Co od florbalového klubu ocekavate? (v ramci propagace klubu,
tréninkd, akci pro déti a vefejnost apod.)

upevnéni vztahu déti ke sportu a pohybu I 4
Soustfedéni pro déti IE——— 3
Ucast na soutézich a turnajich I 16
Vice informaci a lepSi komunikace I ] ]
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Obrazek 61 Graf 'k otazce €. 8 z dotazniku pro rodice (vlastni zpracovani)



PRILOHA P X: POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Otazky a odpovédi respondenta ze spolku Stolni tenis Kozlovice, z. s.

1.

Mate jako spolek néjaké sponzora Ci partnera?

,,Momentalne Zadného sponzora ¢i partnera nemdme, vyuzZivame pouze obecni
dotace. V minulosti nas sponzoroval rodic — podnikatel jednoho z clenii, nicméné

v soucasné dobé s nim uz nespolupracujeme.
Poradate jako spolek néjakou akci/udalost pro vetejnost?

,,Jedina akce, kterd se v soucasné dobé porada je turnaj pro neregistrované hrdce,

¢

ktery byvd o Vanocich na Stépana. Zicastnit se ho mohou vsichni obéané Kozlovic. *
Mate jako spolek néjaké propagacni materialy pro ¢leny spolku, poptipadé€ jsou tyto
propagacni materialy dostupné i pro vetfejnost?

., Mdame pouze spolkové dresy, se kterymi hrajeme zdapasy. Zdadné jiné propagacni
materialy v soucasné dobeé nemame. Tyto materidly jsou dostupné pouze pro cleny

spolku. “

Otazky a odpovédi respondenta ze spolku FC Kozlovice, z. s.

1.

Potadate jako spolek néjakou akci pro vefejnost?

,, V' lété organizujeme tydenni fotbalovy kemp pro rodice s détmi. V priibéhu roku
také poradame ruzné turnaje pro déti, které jsou volné pristupné Siroké verejnosti.
Zadné jiné akce momentalné v planu nejsou.

Mate jako spolek n&jaké propagacni materidly pro ¢leny spolku, poptipadé¢ jsou tyto
propagacni materidly dostupné i pro verejnost?

,, V soucasné dobé mame pro pouze své cleny v nabidce mikiny, cepice a hrnicky. Jiné
propagacni materialy nemdame. Nicméné snazime se je priibézné obménovat a

prichdzet s novymi ndpady. *



PRILOHA P XI: NAVRH PLAKATU FLORBALOVEHO TURNAJE

Floorball Club Kozlovice, z.s. porada

Florbalovy turnaj pro
verejnost

Rad sportujes? Vytvor 6 clenny tym se svymi prateli a
prijd pomérit své florbalové dovednosti s lidmi ze svého
okoli!

Kde: Velka télocvicna SRC Kozlovice

Kdy: sobota 22. fijna 2022 od 13:00 do 20:00

Startovné: 600 Ké/druZstvo (v cené drobné obcerstveni)

Zavazné prihlasky mazete posilat do pondéli 17. fijna 2022 na
e-mailovou adresu Fbckozlovice@seznam.cz

Moznost zapajceni florbalové hole a brankarského vybaveni.

@ Hra bude probihat podle platnych pravidel Ceského florbalu g



PRILOHA P XII: ODHADOVANE NAKLADY AKCNIHO PLANU C.1
AC.3

Tabulka 28 Odhadované néklady akéniho planu €. 1 (vlastni zpracovani)

Polozka K¢
Mikina 15 Ks (598,1 K¢ bez DPH/ks) 8971,5 K¢
Reflexni pasek 15 ks (52,8 K¢ bez DPH/ks) 792 K¢
Tricko 15 ks (144,78 K¢ bez DPH/ks) 2171,7Ke
Néklady celkem bez DPH 11935,2 K¢
Néklady celkem véetné DPH (21 %) 14 441,592 K¢
Spoluuéast spolku na celkovych nakladech (40 %) 5776,64 K¢

Néklady byly odhadovany u spole¢nosti Reda, a.s. pti zakoupeni vyse zminéného mnozstvi.

Tabulka 29 Odhadované naklady akéniho planu €. 3 (vlastni zpracovani)

Polozka K¢
Pronajem télocvicny (7 h) 1 340 K¢
Tisk plakatt (20 ks format A3) 190 K¢
Obcerstveni (parek, rohliky, oplatka, voda apod.) 7 000 K¢
Odmény (3x pohar; 18x medaile, 42x diplom) 1659 K¢
Naklady celkem: 10 189 K¢

Prongjem télocvicny vychazi z ceniku pronajmu obecnich sportovist — konkrétné velké
télocviény SRC (prvni 4 hodiny 800 K¢, kazda zapocata dalsi hodina 180 K¢). Tisk plakatt
byl odhadovén za pomoci webové stranky printer-net.cz s nasledujicimi parametry: 20x
plakét ve formatu A3 matna kiida 150 g/m? (9,50 K&/ks). Cena obéerstveni byla odhadovéna
ve vysi 100 K¢/acastnik (10 tyml po max. 6 lidech; 10 poradatell). Odmény ve formé
pohart, medaili a diplomt pro G€astniky turnaje byly odhadovany za pomoci webové stranky
sportovni-pohary-4j.cz. (pohar — soska florbalového mice se zlatou folii za 1., 2. a 3. misto
585 K¢&; 6x zlata, stiibrnd a bronzova medaile s vlastnim logem, stuhou v barvé ceské
trikolory a tiSténou prihlednou folii 738 K¢; 42x diplom za i¢ast pro druzstvo na 4-10 misté

336 K&.)



PRILOHA P XIII: PUBLIKACNI PLAN

Tabulka 30 Publika¢ni plan Facebookovych stranek a webovych stranek (vlastni zpracovani)

Publikacni plan Facebookovych stranek a webovych stranek Floorball Club Kozlovice, z.s. - zafi 2022

Den | cas forma prispévku socialni sit obsah pfispévku

1¢t [19:00| clanek, fotografie, tabulka FB informace o zac¢atku nové sezény 2022/2023

2 pa

3s0

4 ne

5 po |15:00| clanek, fotografie, tabulka Web informace o za¢atku nové sezény 2022/2023

6ut (17:30 ¢lanek, fotografie FB fotografie z tréninku mladsich zaka, text o tréninku po letni pauze
7 st

8 ¢t |19:00 ¢lanek, fotografie FB fotografie z tréninku starSich Zak( a muzu, text o tréninku po letni pauze
9 pa

10 so
11 ne
12 po |15:00 ¢lanek, tabulka Web informace o Clenském prispévku pro jednotlivé kategorie

13 a4t |17:30 Pfibéh "stories" FB trénink mladsich zaka

14 st

15 ¢t [19:00 souté?z, ¢lanek FB vyhld3eni soutéZe o propagacni pfedmét - mikinu, informace o soutézi
16 pa

17 so

18 ne

19 po |15:00 ¢lanek, fotografie Web zverejnéni prispévku z 3. Cisla zpravodaje obce Kozlovice véetné fotografii
20 Ut |17:30]| rozhovor s pfedsedou klubu FB zhodnoceni zacatku sezény a plany na sezénu 2022/2023

21 st

22 ¢t |19:00 Pfibéh "stories" FB trénink starSich zakl a trénink muzd
23 pa

24 so
25 ne
26 po |15:00 ¢lanek, fotografie Web informace o pfihlaseni tym( do Podbeskydské florbalové ligy
27 Ut |17:30 ¢lanek, fotografie FB pfedstaveni vedoucich a trenér(i pro sezonu 2022/2023

28 st

29 ¢t |19:00| kratky ¢lanek, fotografie FB vyhodnoceni soutéze
30 pa




