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Prostredi managementu (Posvar, Erbes, 2002)

* Prostredi managementu je prostor, ve kterém manazeri vykonavaji
manazerské funkce a plni své manazerskeé role

 Jde o souhrn vSech vlivu, které manazery pri vykonu jejich cinnosti
obklopuji, pusobi na né a vytvareji podminky, aby mohli splnit
planované ukoly a celkové cile organizace.

e Déleni prostredi:
* Vnéjsi
* Vnitrni



Vnéjsi prostredi

* Externi faktory — vznikaji v makroprostredi a v oborovém prostredi
* Makroprostredi — PESTLE

* Politické
* Ekonomické
e Socialni
* Technologické, technické
e Legislativni
* Ekologické
e Oborové prostredi - Porteriv model konkurencnich sil
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Stakeholders

* Skupiny subjektu, kterych se ¢innost spolecnosti néjakym zplsobem
dotyka nebo je ovliviiuje (Bélohlavek, 2006)

* Jakakoliv skupina ¢i jedinec, ktery mUze ovlivnit a soucasné je
ovlivnhén realizaci cill organizace

* investori, veritelé, mistni komunity, dodavatelé, média, vlada, divaci,
zakaznici, spolecenské a politické skupiny, konkurenti, obchodni a
prumyslové svazy...



Cile situacni analyzy vnéejsiho prostredi
* |dentifikace prilezitosti, jichZz mUze sportovni organizace vyuzit

* [dentifikace hrozeb, jimz musi Celit (v nejblizsich trech letech ovlivni
VYyVOj sportovni organizace)



Vnitrni prostredi (7P)

* Funkce a Cinnosti sportovni organizace — pro sportovce, trenéry...

* Personalni zabezgeéem’ sportovni organizace — kvalita prace, schopnost
prace v tymu, dobrovolnici....

. Clensl_<é zakladna, rozdéleni — pocet ¢lend, vékova struktura, predpoklady
rozvoje...

e Oddily (odbory) — pocet, Cinnost, uroven jejich Cinnosti
* Sportovni zarizeni — pocet, kvalita

* Cena — ceny produktl, vyse prispévku....

* Propagace — znamost organizace

 Komunikace — zpusoby komunikace se cleny....

* Financni situace



Cile analyzy vnitrniho prostredi
* |dentifikace silnych stranek — co déela organizace |épe néz ostatni

* |dentifikace slabych stranek — to, co organizaci chybi nebo to, co pri
porovnani s konkurenci nedéla dobre

* Definovat klicové faktory (faktory uspéchu) a kritické faktory
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SWOT analyza

* Nastroj k ziskani rychlého prehledu o strategickeé situaci firmy.

* Princip harmonie mezi vnitfnimi schopnostmi organizace a vnéjsi
situaci na trhu.

* Nejdulezitéjsi fazi strategického planu rozvoje neziskové organizace
(Rektorik, 2001)



SWOT analyza
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Interni Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)
Externi
Pr|Ie2|to.st'| SO — Maxi Maxi WO — Mini Maxi
(Opportunities)
Hrozby ST — Maxi Mini WT — Mini Mini
(Threats)
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Ukol na ted’

» 7 prilozeného dokumentu + nové dostupnych informaci identifikovat
silné a slabé stranky, a prilezitosti a hrozby

e Zameéreni nejenom na marketing
e http://bit.ly/2tAx6i5
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Marketingovy vyzkum

* Marketingovy prizkum je systematické shromazdovani a
vyhodnocovani informaci, které vedou k pochopeni pozadavku trhu

(Matula, 2016).

 Ziskavani informaci o konkurenci, trznich prilezitostech, rizicich, cilové
skupiné atd.

* Na zakladé vyzkumu tvorba strategii (marketingovych i napfric
organizaci)



Postup marketingového vyzkumu

1. Definice problému — co chci ziskat, kdo bude informace ziskavat a
od koho, jaké vyuzijeme metody, vyse ndkladu...

Plan vyzkumu — metodika, vzorek, priprava podkladi pro vyzkum
Sbér informaci — realizace vyzkumu
Zpracovani, analyza a vyhodnoceni

Zavery, doporuceni, prijeti marketingovych opatreni — komplexni
zhodnoceni vyzkumu a nasledna tvorba jednotlivych strategii

A



Typy vyzkumu

 Kvalitativni
e Zjistuje dlvody a priciny chovani lidi

e Dlraz na podrobné zkoumdni nazorul predstavitell cilové skupiny na
zkoumany problém

* Nejcastejsi metody: hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor

e Kvantitativni
» Zkouma3 pristup, postoje, nazory ke konkrétnim vyrobkdm/sluzbam
* Provadén na vétsSim poctu respondentu
* Casto zaméfen na oznaéeni odpovédi &i $kalovani
* NejcastéjSi metody: dotaznik (pisemny, elektronicky), pozorovani



Ukol do projektt

* Cil marketingového vyzkumu: Identifikujte bariéry, které brani
zapojeni déti do fotbalu a na zakladé vyzkumu vytvorte vhodné

strategie a aktivity

* Rozhovor s clenem vybraného fotbalového klubu
* Pfepis rozhovoru a odevzdani v priloze
* \\yvhodnoceni rozhovoru a navrh vhodnych marketingovych strategii



Ukol na ted’

* Priprava rozhovoru
e Strukturovany vs. Polostrukturovany
* Predstaveni dotycné osoby, jeho funkce a ukoly v ramci klubu

* Cokoliv ze 7P a cokoliv vam pomuze vytvorit vhodné strategie na dané
zadani

* Nenavadeét k odpovedim, nechat rozpovidat zkoumanou osobu



