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Uvod

Tématem bakalaiské prace byla zvolena neziskova organizace Obcansky spolek Ratiboft,

ktera se vénuje organizaci détskych letnich tdbort u obce Ratibot v Karlovarském kraji.

Letni tabory jsou desitky let nedilnou soucasti letnich prazdnin kazdého ditéte a jejich

vyuzitelnost diky spjatosti s pfirodou je rostouci.

Tabor Ratibof nabizi détem nezapomenutelnych 14 dni stravenych v piirodé plnych
dobrodruzstvi a zabavy. Je jedine¢ny svym prostfedim, zdzemim a atmosférou, kterou se
skupina mladych a nadSenych lidi snazi pfedat v§em détem. Zakladna tdbora se nachézi
uprostfed lesa u obce Ratibot nedaleko mésta Zlutice v Karlovarském kraji. Détského
tabora se mohou zlcastnit déti od 6 do 15 let a pravidelné se tabora U€astni déti nejen
z Karlovarského kraje, ale i z Prahy. Tébor Ratibof nabizi pobyt v ptirodé s ptipravenym
kazdodennim programem s ohledem na téma daného ro¢niku. Kazdé 1éto je tabor
tematicky zaméfen — napiiklad Cestovani v ¢ase, Po stopach Yettiho, Pohadkov, Pirati
a jiné, v roce 2023 bylo téma tdbora Dobyti Everestu, expedice Robitar a v roce 2024
bude tématem Kralovstvi Ratibof. Po dobu pobytu je pro déti zajiStény program,
stravovani, spani ve stanech s dfevénou podsadou. Tébor se porada v misté bez elektiiny
a teplé vody, elektiina je zabezpecena pouze s pouZitim centraly a voda se ohfiva pomoci

ohné.

Hlavnim cilem prace je navrhnout marketingovy plan pro obdobi 2024 k doplnéni
a udrZeni kapacity tabora. Dale jsou navrhnuty vhodné akéni programy, které by pomohly

stanovenych cilti dosahnout.

Bakalatska prace obsahuje zdkladni ptehled zvoleného tématu, a to formou zpracovani
literarni reSerSe v ramci, které bylo vychdzeno z dostupné a vybrané literatury a jinych
zdrojt. Uvodni &ast se vénuje vymezeni zakladnich pojmi tykajicich se marketingu
neziskovych organizaci. Déle je podan teoreticky ptehled o fazich marketingového planu.
V druhé casti prace byly ziskané poznatky aplikovany na konkrétni neziskovou
organizaci, kdy na zakladé provedenych analyz monitorace prostfedi a na zakladé¢
dotaznikového Setteni a vysledkil z roku 2023 byl navrZzen marketingovy plan spolku pro

rok 2024.

Zpracovani analyz a marketingového planu pomuze spolku se ziskdnim novych G€astnikti

a udrzeni stalych nejen pro rok 2024, ale i do dalSich obdobi.



1 Metodika prace

Cilem bakalafské prace je navrhnout marketingovy plan pro nasledujici obdobi. Soucasti
marketingového planovani je ureni mise a vize, vypracovani analyz prostiedi
organizace, stanoveni marketingovych cili a vytvofeni akénich programi, vcetné
rozpoctu a kontrolnich mechanismti. Jednotlivé situacni analyzy popisuji a zkoumaji
prostiedi — marketingovy mix mikroprostiedi, Porteriv model konkurencnich sil

mezoprosttedi a PESTLE analyza makroprostredi.

Autorka prace pravidelné se zucastiujici tabora Ratibof v roli pozorovatele provedla
marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni pfes program Survio, na jehoZ
zaklad¢ a zékladé vysledki marketingového planu zroku 2023 vytvofi plan pro

nasledujici obdobi, tedy rok 2024.



2 Marketing neziskovych organizaci

Vyznamnou roli v soucasné ekonomice hraje vedle ziskového sektoru také sektor
neziskovy. Neziskova organizace je organizaci, u které¢ neni dosazeni zisku hlavnim
smyslem jeji existence (Bacuvcik, 2011). Neziskové organizace plsobi v oblastech, které
jsou pro ziskové subjekty nezajimavé, jelikoZz nemuseji byt ziskové. Zastupuji dalezitou
roli v oborech slouZicich k rozvoji celé spolecnosti, a to naptiklad v oblasti vzdélavani,

Skolstvi, zdravotni péce a socidlnich sluzeb (Krechovské & kol., 2018).

Hejdukova (citovana v Krechovska & kol., 2018, s. 19) oznacuje neziskové organizace
jako ,,subjekty zalozené na nekomerénim principu, za c¢elem dosahovani spole¢ného,

spolecenského dobra a slouzi vefejnému prospéchu ¢i prospéchu urcité skupiny*.

Aby neziskova organizace mohla plnit svij tcel, musi disponovat dostate¢nou vysi
kapitalu pro svij provoz, realizaci zamyslenych projekti a plnéni svého poslani
(Krechovska a kol., 2018). Vastikova (citovana v Krechovska & kol., 2018, s. 116) tvrdi,
ze pro ziskavani finan¢nich prosttedkl potfebuje neziskova organizace vytvoftit vhodnou

marketingovou strategii.

Bacuvc¢ik (2011, s. 21) definuje marketing v neziskovém faktoru jako ,,cilené, profitoveé
orientované jednani, které je pro neziskovou organizaci kli¢ovou aktivitou fizeni, ktera
prostupuje vSechny tirovné jeji ¢innosti a smefuje k identifikaci, predvidani a uspokojeni
potieb uZzivatell sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb organizace samotné i jejich

podporovatelti®.

Lze tak konstatovat, Ze cile neziskovych organizaci mohou byt dosazitelné jen a pouze

tehdy, pokud neziskova organizace dokonale identifikuje potieby spolecnosti.

2.1 Marketing

Existuje mnoho definici marketingu, které spojuje uspokojeni potieb zakaznika ziskové.
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 35) se marketing zabyva ,,identifikaci a uspokojovanim
lidskych a spolecenskych potteb*. Obdobn¢ marketing popisuje Americkd marketingova
asociace (2008), ktera tvrdi, Ze ,,marketing je ¢innost, soubor zavedenych postupt
a procesu pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které ptinaseji hodnotu

zakazniklim, partneriim a spolecnosti jako celku.



Kotler a Keller (2013, s. 49) uvadi, ze marketingovy koncept spociva v nalezeni pravych
vyrobkl pro své zdkazniky a Ze ,,cilem dosaZeni cilti organizace je byt efektivnéjsi nez
konkurence pfi vytvareni, poskytovani a komunikovani vyssi hodnoty pro zakaznika
smérem k cilovému trhu®. Slavik (2014) vymezuje marketing k feSeni nasledujicich
zakladnich otazek — identifikace potieb zdkaznika, vymezeni cilovych segmentt trhu

a vytvareni konkurenéni vyhody.

2.2 Marketingové prostredi

Zakladni dé€leni marketingového prostfedi je na vnéjsi neboli externi a vnitini neboli

interni prostiedi.

Tausl-Prochazkova (2017) rozdéluje marketingové neboli podnikatelské prostfedi na

mikroprostiedi, mezoprostiedi a makroprostiedi.

Mikroprostiedi spadd do interniho prostfedi podniku a ovliviiuje organizaci vlastnimi
¢innostmi. Mikroprostiedi zahrnuje zdroje organizace jako je organizacni struktura,
zaméstnanci (v souvislosti s neziskovym sektorem se pouziva osloveni dobrovolnici),

management, kultura a finan¢ni zdroje (Tausl-Prochazkova & kol., 2017).

Do mezoprostiedi spadaji zdkaznici neboli odbératelé, dodavatelé, konkurence, distribuce
a substituty. Dopady vlivu mezoprostiedi mliZze organizace ¢aste¢né ovliviiovat (Tausl-
Prochazkovad & kol., 2017). Ekonomikon (2023) tyto ¢innosti a faktory zatazuje do

mikroprostiedi.

Makroprostfedi nemiZe organizace nijak ovlivnit, prvky makroprostfedi ovSem ovliviiuji
chod organizace (Tausl-Prochazkova & kol., 2017). Ekonomikon (2023) popisuje
v makroprostiedi vliv narodniho nebo nadnarodniho charakteru. Makroprostiedi
obsahuje  oblasti  demografického, politick¢ého, ekonomického, socialniho,
technologického, legislativniho a ekologického prosttedi (Tausl-Prochézkova & kol.,

2017).

K analyze jednotlivych prostfedi slouzi analyzy, které budou dale v samostatné kapitole
popsany.

2.3 Neziskové organizace

Hejdukova (citovana v Krechovska & kol., 2018, s. 19) definuje neziskové organizace

jako organizace pusobici v neziskovém sektoru, které tudiz nefunguji na klasickém
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trznim principu. Neziskové organizace za svou ¢innost nevytvaieji ucetni zisk, jez by byl
mozny délit mezi své Cleny, ale musi jej zainvestovat do rozsifeni své ¢innosti (Bacuvcik,

2011).
Nestatni neziskové organizace definuje 5 zédkladnich charakteristik:

e jedna s o institucionalizované organizace, které se tidi dle legislativy daného
statu;

e maji soukromou povahu, jsou oddéleny od téch vefejnych a nejsou na nich
zavislé;

e nerozd¢luji zisk, ucetni zisk se vyuziva pro dalsi rozvoj ¢i inovace organizace;

e jsou autonomni, tedy nepodléhaji vefejné spravé a nejsou fizeny zvenku, ale
samostatn¢;

e jsou dobrovolné, ¢aste¢né je jejich ¢innost také dobrovolna pro ¢leny organizace

(Skovajsa citovany v Bacuvcik, 2011).

Jednotlivé neziskové organizace vzdy spadaji do n&jakého oboru ptisobnosti. V Ceské
republice se pouziva ICNPO (International classification of non-profit organizations),
Mezinarodni klasifikace neziskovych organizaci. ICNPO rozliSuje celkem 12 oborl

¢innosti neziskovych organizaci:

e kultura, sport a volny ¢as;

e vzdélavani a vyzkum;

e zdravi;

e socialni sluzby;

e 7zivotni prostiedi;

e rozvoj a bydleni;

e pravo, prosazovani zajmu a politika;

e filantropie a dobrovolnictvi;

e mezinarodni aktivity;

e nabozenstvi;

e hospodaftska a profesni sdruzeni, odbory;
e cCinnosti jinde uvedené (Fri¢ & Gouli; Neubauerova citovani v Krechovska & kol.,

2018, s. 20).
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2.4 Spolek

Jednou z moznosti pravnich forem neziskovych organizaci je spolek, ktery byva zalozen
pro napliiovani spolecného zdjmu (Taus-Prochdzkova & kol., 2017). Krechovska a kol.
(2018) zminuji vladni piedpis, ktery dovoluje byt spolku vetejné ¢i vzajemné prospésny.

-----

muze byt vydéleCnou, avSak zisk musi byt pouzit pro podporu hlavni c¢innosti
(Krechovska & kol., 2018).

%

Dle zakona ¢. 89/2012 Sb., Zikon obcansky zakonik ,,Alesponi tfi osoby vedené
spolenym zdjmem mohou zalozit k jeho napliovani spolek jako samospravny
a dobrovolny svazek cClenti a spolcovat se v ném. Nikdo nesmi byt nucen k ticasti

ve spolku a nikomu nesmi byt branéno vystoupit z n¢ho.*

12



3 Marketingovy plan

Kotler a Keller (2013) definuji marketingovy plan jako soubor informaci a postupti jak
dosdhnout stanovenych marketingovych cili. Marketingovy plan funguje na dvou
urovnich: strategické a taktické. Strategicky marketingovy plan piredestira cilové trhy
a hodnotové propozice firmy zvolené na zaklad¢ analyzy nejlepSich trznich ptilezitosti.
Takticky marketingovy plan pak konkretizuje marketingové taktiky vcetné vlastnosti
vyrobki, podpory, merchandisingu, stanoveni cen, prodejnich kanalii a sluzeb (Kotler

& Keller, 2013).

Z marketingového planu vychazi dalsi kroky k dosaZeni marketingovych cilli a planu je
vSe podfizeno (Karlicek & Kral, 2011). Obdobné plan popisuje Westwood (2020, s. 13)

jako vyuziti marketingovych zdrojii pro dosazeni marketingovych cilt.

3.1 Mise a vize

Marketingovy plan a obecné celé strategické fizeni organizace vychazi ze stanovené mise
a vize. Mise neboli poslani popisuje, pro¢ dana organizace existuje (Tausl-Prochazkova
& kol., 2017). Poslani organizace neurcuje pouze divod jeji existence, ale také jeji ticel
¢innosti a cil, ¢eho chce organizace dosdhnout. Poslani organizace se v pribéhu piisobeni
muze ménit. Definici poslani organizace ziskaji odpovéd'mi na otazky, jako co je a bude
jeji podnikani. Definované poslani je také duleZité pro zaméstnance/Cleny organizace
a také pro samotné zdkazniky (Kotler & Keller, 2013). Vize popisuje budouci piedstavu
o pusobeni dané organizace. Vizi je nutné napldnovat i casové stanovit (Tausl-
Prochazkova, 2017). Podle Kotlera a Kellera (2013) je pro organizace pfinosné si urcit az

,hedosazitelny cil, ke kterému by cesta trvala i desitky let.

3.2 Situacni analyzy

Prvnim z krokli marketingového planovani je provedeni situacnich analyz, které slouzi

ke komplexnimu popisu a analyze prostiedi podniku.

Provedeni analyz zachycuje podstatné faktory z vnéjsiho 1 vnitfniho prostfedi, které na

samotnou organizaci ptisobi a ovliviiuji (Tausl-Prochazkova & kol., 2017).

Mezi situacni analyzy se fadi naptiklad PEST analyza, Porteriv model konkuren¢nich sil

a analyza interniho prostfedi.
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3.2.1 Analyza mikroprostiedi

Analyza interniho prostfedi se zamétuje na silné a slabé stranky organizace (Tausl-
Prochazkova & kol., 2017). Posouzeni silnych a slabych stranek je podstatné pro nalezeni
vhodnych a atraktivnich pfilezitosti, tak aby je organizace mohla vyuzit (Kotler & Keller,

2013).

Silné stranky jsou vlastnosti, kterd organizaci pomahaji a organizace jimi disponuje,
naopak slabé stranky organizaci ,,Skodi“. Jedna se o vlastnosti ¢i prvky, které by
organizace méla vylepsit, nebo se jich méla zkusit zbavit, a naopak se zaméfit na silné
stranky. Dal$i postupy zavisi na zvolené strategii, viz. SWOT strategie (Kotler & Keller,
2013).

Pro analyzu mikroprostiedi byl zvolen marketingovy mix 5P.

Marketingovy mix

Ke splnéni marketingovych cilti slouzi jiz zminény marketingovy mix (Westwood, 2020).

Marketingovy mix oznacuje Ctyii zakladni nastroje pro ovliviiovani potieb a piani

zakaznika.

Zékladni marketingovy mix neboli 4P se sklad4 z produktu (Product), ceny (Price),

distribuce (Place) a propagace (Promotion).

Pro vétsi potieby je k dispozici rozSifeny marketingovy mix 5P, ktery navic oproti

zakladnimu mixu obsahuje lidské zdroje (People) (Tausl — Prochdzkova & kol., 2017).

Marketingovy mix neziskovych organizaci se odliSuje od marketingového mixu
u komerc¢niho sektoru. U neziskového sektoru je obtiznéjsi jednotlivé nastroje definovat,

¢i zobecnit (Bacuvcik, 2011).
e Produkt

U neziskovych organizaci se mize jednat o hmotny i nehmotny produkt, jako jsou sluzby
nebo myslenky. U neziskového sektoru se predevsim jednd o poskytovanou sluzbu
zakazniklim, muaze se tedy hovofit také o zakaznické hodnoté, v rdmci neziskového

sektoru také o spolecenské hodnoté (Bacuvcik, 2011).
Marketing Mind (2017) rozliSuji celkem tii vrstvy produktu:

e jadro produktu — zéklad produktu, ktery plni sviij tcel, potiebu;
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o fyzicky produkt — vlastnosti produktu (barva, chut’, kvalita, ...), casto odlisny
u jinych znacek k lepsi odlisnosti ¢i identifikaci znacky;
e rozSifeny produkt — sluzby navic k samotnému jadru produktu, nehmatatelna

povaha.

Vrstvy produktu, predevsim fyzicky a rozsifeny produkt udava konkuren¢ni vyhodu mezi

jednotlivymi znackami/podniky.

Westwood (2020) popisuje tzv. tii rozméry produktu — konkrétni hmotna podoba, piinos
pro zékaznika a psychologicky rozmér (pocit zdkaznika pti ndkupu zbozi ¢i uziti sluzby,

nebo samotna znacka).
e Cena

Podle Bacuvcika (2011) je cena castkou, kterou zékaznici za poskytovany produkt ¢i
sluzbu plati, cena vSak nepokryva celé naklady. U neziskovych organizaci jsou dileZité

¢astky od donatort, napiiklad prostfednictvim dotaci.

Bacuvcik (2011) dale do ceny v ramci marketingového mixu zahrnuje ¢as a usili, riziko

a nesnaze ¢i nelibost k provozovani sluzby.

Cena je Casto rozhodujicim faktorem pro uzZivani a uspéch produktu ¢i sluzby a jeji

stanoveni se odviji od konkrétniho trhu (Westwood, 2020).
e Distribuce

Mistem je mySlena distribuce neboli jakym zpiisobem a kdy je produkt ¢i sluzba doddna
zakaznikovi. Bacuvcik (2011) v neziskovém sektoru vymezuje 5 zékladnich typl mist
poskytovani sluzeb: zatizeni poskytovatele, sidlo uzivatele, pracovisté uzivatele, terén

a bez vazby na misto.
e Marketingova komunikace

Karlicek a Kral (2011, s. 9) definuje marketingovou komunikaci jako ,,fizené informovani
a pfesvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile®. Stejné tak definuje marketingovou komunikaci Kaplova (2005), ktera
prabéh marketingové komunikace definuje ve krocich: kdo fika — co — jakymi prostiedky
— komu — s jakym ucinkem.

Propagaci se rozumi dostani znacky do povédomi vefejnosti a zvySeni zajmu o jeji

produkty ¢i sluzby.
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Zakladni cile marketingové komunikace smérem k zakaznikovi jsou: informovat,

ovlivitovat, pfimét k akci a udrzovat vztah (Janouch, 2014).

Karlicek a autorsky kolektiv (2023) popisuje jednotlivé discipliny marketingové
komunikace v komunikacnim mixu — reklama, direct marketing, podpora prodeje,

sponzoring a eventy, public relations, socidlni média a osobni prodej a veletrhy.

Mezi dal$i nastroje komunika¢niho mixu lze zatadit product placement, interaktivni
marketing, internetovy marketing, digitdlni marketing, social media marketing, Word of

Mouth, buzz marketing, guerilla marketing nebo viralni marketing (Kotler & Keller,

2013).
V préci jsou popsany pouze komunikacni néstroje, které organizace vyuziva.

o Reklama
Reklama je v rdmci komunika¢niho mixu zakladnim néstrojem. Hlavnimi
funkcemi reklamy je rozsifit povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé
a ovlivnit chovani masy lidi vii¢i organizaci (Karlicek & Kral, 2011).
Mezi tradi¢ni reklamni média se fadi televize, rozhlas a tisk.
Alternativnéj$imi médii jsou venkovni reklamy ve formé billboardu na
vefejnych mistech. V dnesni dob¢ je nejcastéjsi on-line reklama nebo PPC
reklama (Kotler & Keller, 2013). Karlicek a kolektiv (2023) zahrnuje
k reklamé také product placement, tedy zafazeni produktu ¢&i znacky
napiiklad do filmu ¢i serialu.

o Sponzoring
Sponzoring spociva ve spojeni organizace s jinou osobou ¢i organizaci
(sponzorem), ktery veénuje finan¢ni ¢i vécné prostiedky a ocekava
protisluzbu, nejcastéji reklamu (Managementmania, 2017). Kaplova
a Turek (2005) odliSuji sponzoring v socidlnim prostfedi jako jsou
neziskové organizace, kdy sponzor neocekava zadnou protisluzbu a jedna
se pouze o humanitarni pomoc.

o Internetovy marketing
Internetovy marketing vyuziva ke svému fungovani internet, ¢asto se poji
s tzv. online marketingem a socidlnimi médii (Janouch, 2014). Do

internetu muzeme zaradit samotné webové stranky nebo Google.
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o Socialni média
Social media marketing probihé na internetu. Socidlni média jsou vetejné
platformy pro interaktivni obsah. Uzivatelé socidlnich médii zvetejnuji
rizny obsah — ndzory, myslenky, fotografie ¢i videa. Zakladnimi
platformami socialnich médii jsou socialni sit¢ (Facebook, LinkedlIn,
Twitter, Instagram a dal$i), blogy, féra a jin¢ komunity
(Karlicek a Kral, 2011).
o Buzz marketing — Word of mouth
Word of mouth neboli ,,Suskanda“ je soucésti buzz marketingu. Tato
propagace spoc¢iva v sifeni o povédomi znacce formou mluvené ¢i verbalni
komunikace mezi stalymi a potencidlnimi zakazniky
(Managementmania, 2019).
Ustni Sifeni slouzi k vyjadfovani pocitd a nizorti k dané znadce ¢&i
spole¢nosti (Kotler & Keller, 2013).
e Lidé
Lidmi v ramci marketingového mixu neziskovych organizaci jsou mysleni pracovnici
neboli poskytovatelé produktu ¢i sluzby, zakaznici neboli odbératelé, stakeholdeti
a vefejnost — vSichni, ktefi jakymkoli zplsobem pfichazi do styku s neziskovou
organizaci (Bacuvcik, 2011).
Bacuv€ik (2011) také upozoriiuje na kvalifikaci poskytovatelli, nejen na odbornou

zpusobilost, ale také zminuje lidsky faktor, ktery muize ovliviiovat samotnou kvalitu

produktu pfedevsim poskytované sluzby.

3.2.2 Analyza mezoprostredi

Portertiv model konkurenénich sil analyzuje konkuren¢ni prostfedi organizace. Analyza

se zamétuje na:

e stavajici konkurenci;
e novou konkurenci;

e vliv dodavateld;

e vliv odbératelt;

e amoznost substituce (Tausl-Prochdzkova & kol., 2017, s. 169).
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Obr. ¢. 1: Porterav model konkurené¢nich sil

Nova
konkurence

Viiv Stévajici Viiv

dodavateltl konkurence odbératell

Moznost
substituce

Zdroj: Tausl-Prochazkova & kol. (2017), zpracovano autorkou

3.2.3 Analyza makroprostiedi

PEST analyza slouzi k pozorovani vné¢jSiho marketingového prostiedi. RozSifena

PEST(LE) analyza popisuje celkem Sest oblasti, které ovliviiuji organizaci a lidi v ni.

PESTLE je akronym, kdy jednotliva pismena popisuji jedno dané prostiedi:

P (Political) — jaké politické vlivy plisobi na organizaci;

E (Economical) — jak ekonomika celkovée ovliviiuje spolecnost;

S (Social) — plisobeni socialnich a kulturnich vlivi;

T (Technological) — vliv soucasnych 1 novych technologii na organizaci;

L (Legal) — dopady na organizaci v ramci bodti a zmén v legislative;

E (Ecological) — piisobeni ekologie a problematika zivotniho prostfedi (Tausl-

Prochazkova & kol., 2017, s. 168; Slavik, 2014).

Slavik (2014) pracuje s akronymem PESTEL, jedna se vSak o stejné podrobnou analyzu

makroprostfedi.

3.3 Marketingovy vyzkum

»~Marketingovy vyzkum je proces, jehoz cilem je ziskani informaci za ucelem ucinéni

lepsiho rozhodnuti*“ (Micik, 2022, s.2).
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Karlicek a kolektiv (2018) zobrazil pribéh marketingového vyzkumu do 5 zakladnich
krokti — stanoveni cile vyzkumu, uréeni zdrojii informaci, stanoveni vyzkumnych metod,

sbér dat a interpretace a navrh doporuceni.

Oproti tomu, Kotler a Keller (2013) definuji proces marketingového vyzkumu v 6 krocich
— definice problému a cile vyzkumu, pfiprava planu vyzkumu, sbér informaci, analyza

informaci, prezentace vysledkl a rozhodnuti.

Marketingové vyzkumy se rozliSuji na primarni a sekundarni a na kvantitativni

a kvalitativni. Dotaznikové Setfeni patii mezi nejcastéjsi formu kvantitativniho vyzkumu.

Pti tvorbé dotazniku je prvnim krokem vymezeni ucelu a cile potazmo cilti vyzkumu, dale
uréeni obecnych i specifickych vyzkumnych otazek a hypotéz, které stanovuji
ptedpoklady a piedpovédi. Po provedeni vyzkumu a analyze dat se hypotézy potvrzuji, ¢i

vyvraci (Micik, 2022).

Kotler a Keller (2013) upozoriiuje na spravnou formulaci a poradi otazek v dotazniku, tak
aby byl dotaznik smysluplny. Pfi tvorbé dotazniku se vybiraji otazky ze tii typd —
oteviené, polouzaviené a uzaviené. Na oteviené otazky respondenti odpovidaji vlastnimi
slovy v §ir§im rozsahu. Naproti tomu uzaviené otdzky nabizi respondentim odpovédi a ti
voli pouze jednu vhodnou. Polouzaviené otazky jsou kombinaci otevienych a uzavienych
— polouzaviené otazky nabizi respondentiim na vybér odpovédi plus jinou odpoveéd’, kam
mohou odpovéd napsat vlastnimi slovy. Mezi uzaviené otazky patii vyctové
(vybér vhodnych odpovédi), vybérové (vybér jedné odpovédi), potfadové (urceni potadi),

hodnotici (hodnoty na skale) a pocetni (¢iselnd odpoveéd’) (Micik, 2022).

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza popisuje silné stranky (S — Strengths), slabé stranky (W — Weaknesses),
piilezitosti (O — Opportunities) a hrozby (T — Threats). Do vnitfniho marketingového
prostiedi spadaji slabé a silné stranky, do vné&jSiho ptileZitosti a hrozby (Kotler a Keller,

2013).
Na zéklad¢ vysledkt provedené SWOT analyzy se implementuji nasledujici strategie:

e agresivni rastové orientovand strategie (SO) — agresivni riistové orientovana

strategie spo¢iva v maximalizaci silnych stranek a maximalizaci ptileZitosti;
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e tournaround strategie (WO) — tournaround strategie spocivd v minimalizaci

slabych stranek a maximalizaci ptilezitosti;

o diverzifikacni strategie (ST) — diverzifikacni strategie tkvi v maximalizaci silnych

stranek a minimalizaci hrozeb;

e obrannd strategie (WT) — obranna strategie spoc¢ivd v minimalizaci slabych

stranek a minimalizaci hrozeb (Tausl-Prochazkova & kol., 2017; Kotler & Keller,

2013).

Obr. ¢. 2: SWOT matice
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/

-

WO

\

J

/

SO

-

WT

\

J

-

ST

J

T — hrozby

S — silné stranky

Zdroj: Tausl-Prochazkova & kol. (2017), zpracovano autorkou

3.5 Marketingové cile

Dalsim krokem po ur€eni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb a po analyze

prostiedi organizace je pfi vytvareni marketingového planu zvoleni marketingovych cild,

tedy ¢eho chce spole¢nost dosahnout a jak (zvoleni strategie), (Westwood, 2020). Pii

stanoveni cilti by méla byt dodrzena podminka SMART — metoda SMART urcuje, jak

spravn¢ definovat cile a jaké parametry by cil, potazmo cile, mély mit.

Metoda SMART f1iké, Ze kazdy cil by m¢l byt:

e S —specificky (Specific);

e M —méfitelny (Measurable);

o A —dosazitelny (Achievable);

e R —realisticky (Realistic);

e T — casoveé omezeny (Time tabled) (Managementmania, 2019).

20



Tausl-Prochdzkové a kolektiv (2017) zminuje rozsifenou verzi SMARTER:

e E —eticky pfistup k podnikani (Ethical);

e R — zaméfeny na zdroje (Resourced).

3.6 Marketingova strategie

Na zéklad¢ stanoveni cili se zvoli marketingova strategie k dosazeni vytycenych

marketingovych cila.

Karlicek a Kral (2011) popisuje planovani marketingové strategie jako posledni krok

marketingového planu — uréeni doby planu, ptiprava harmonogramu a rozpoctu.

V ramci marketingové strategie je nutné provést S-T-P, tedy analyza trhu, urceni cilové
skupiny a vnimani sluzby (segmentation — targeting — positioning). Dalsi podstatnou ¢asti
marketingové strategie je analyza prostiedi, tedy provedeny analyz (PESTLE analyza,
Portertiv model konkurencnich sil a SWOT analyza) a také zpracovani marketingového
mixu. Poslednim krokem je ureni USP — unikatnich prodejnich argumentl (Unique
selling propositions), tedy vlastnosti, které dany produkt ¢i sluzbu odlisuji od konkurence

(MediaGuru, 2023).

Westwood (2020, s. 58) obdobné¢ definuje marketingovou strategii jako prostfedky
vedouci k dosazeni stanovenych marketingovych cili v daném c¢asovém horizontu.
Marketingova strategie zahrnuje zmény napii¢ marketingovych mixem, tedy v produktu,

cen¢, propagaci, ¢i distribuci.
Westwood (2020) rozliSuje 3 typy strategii:

e defenzivni — udrZeni stavajicich zakaznikd, nikoliv zaméfeni se na nové;
e rozvojové —rozsifeni portfolia produkti ¢i sluzeb;

e Uto¢né — rozsifeni novymi zakazniky.
3.7 Ak¢ni programy

Na zaklad¢ predbézné stanovenych strategii pro splnéni marketingovych cili jsou

vytvareny akéni programy.
Kazdy akéni program by mél obsahovat: (Westwood, s. 72)

e soucasn¢ postaveni firmy/organizace;

e stanovené cile;
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e jednotlivé aktivity vedouci k dosazeni stanovenych cili;

e osoby zodpovidajici za jednotlivé aktivity i cely akéni program;
e datum zacatku;

e datum dokonceni;

e rozpocet.

V neposledni fad¢€ je dulezité stanovit kontrolni mechanismy v prub¢hu plnéni akéniho

programu a také po jeho ukonceni, k celkovému hodnoceni uspésnosti ¢i netispésnosti.
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4 Obcansky spolek Ratibor, z.s.

,»Obcansky spolek Ratiboi je dobrovolnym, nevladnim a neziskovym spolkem obcanti
a pravnickych osob, vnémz se sdruzuji zastanci ochrany zivotniho prostfedi se
zamétfenim na volnocasové aktivity déti a mladeze, konajici podle zédkona ¢. 89/2012 Sb.

Obcanského zakoniku v platném znéni* (Verejny rejstiik a Sbirka listin, 2023).

Obcansky spolek Ratibof, z.s., do roku 2017 Obcanské sdruzeni Ratiboft, byl zalozen
17. ledna 2008 a do Vetejného rejstiiku zapsan 1. ledna 2014.

Predmétem vedlejsi hospodatské ¢innosti spolku je provozovani détského tabora, ticast
na vzdélavacich akcich, pofadani praktickych semindili, spoluprace s organizacemi

zaméfenymi na ochranu piirody a zfizeni internetové stranky.

Zakladnimi ¢innostmi a cili spolku je plisobit na déti a mladez tak, aby se naucily pracovat
v tymu, chovat se slusné k sob¢ samym a také k ptirodé. Zakladni ¢innosti a cile spolku

jsou podrobn¢ uvedeny ve stanovach.
Cinnost a zékladni cile spolku (Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2023):

e vytvafenim alternativy aktivnich i1 pasivnich forem vyuziti volného Casu déti
a mladistvych, prevence uzivani navykovych a psychotropnich latek;

e upozornovani na nebezpec¢i vyplyvajici ze vzniku socidln¢ patologickych jevi
mezi détmi a mladezi;

e budovanim vztahu déti a mladistvych k pfirod€, podpora ochrany Zivotniho
prostiedi v aktivnich forméach a vytvéteni pozitivnich Zivotnich hodnot (kvalita
lidského souziti, spoluprace a pomoc slabs§im a solidarita s handicapovanymi
apod.);

e prohlubovani znalosti o pfirodg, jejich zakonitostech, budovat schopnost pobyvat
v ptirod¢ i za extrémnich podminek vyplyvajicich napt. ze zmén pocasi;

e vybudovéani pozitivniho pfistupu k Zivotu a podpora vyssi odolnosti déti
a mladeze proti stresu a v krizovych situacich;

e vyhledavat sily smétujici k naplnéni vyse uvedenych cild, to vSe i ve spolupraci

s regiondlnimi, celostatnimi nebo zahrani¢nimi partnery.
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Ke splnéni svych cild spolek zejména (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2023):

e rozviji predpoklady c¢lentt spolku pro praci s détmi a mladezi s pouzitim
nejnovéjsich trendii zasad enviromentalni vychovy a zazitkové pedagogiky;

e umozni provozovat (ziskem certifikatu) outdoorové aktivity (lanové piekazky
apod.);

e vytvari vedlejsi hospodarskou ¢innost v podpofe hlavni Cinnosti specifikované
v tomto oddile III. A IV. — zisk z ¢innosti spolku 1ze pouzit pouze pro spolkovou
¢innost, podnikéni nebo jind vydélecna Cinnost hlavni ¢innosti spolku byt nemuze,
zisk z ¢innosti spolku lze pouzit pouze pro spolkovou ¢innost véetné spravy
spolku;

e spolupracuje s organy statni spravy a samospravy ve $kolstvi a na useku socialni
politiky viic¢i rodiné a mladezi.

Formy c¢innosti spolku (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2023):

e provozovani détského tabora;

e Tdast na vzdélavacich akcich (napt. Pofadanych MSMT apod.) a tim zvySovat
kvalifikaci ¢leni spolku pro praci sdétmi a mladistvyymi ve smyslu
enviromentalni vychovy, zaZitkové pedagogiky a outdoorovych aktivit;

e pofadani praktickych seminait vedoucich k rozsifeni ¢lenské zakladny spolku;

e spoluprice s organizacemi zamétenymi na ochranu piirody;

e ziizeni internetové stranky za ucelem vétsi informovanosti vetejnosti o aktivitdch

a ¢innosti spolku.

Statutarni orgén neboli vybor se skladd celkem ze 3 ¢lenti — pfedseda vyboru,
mistopfedseda vyboru a hospodar vyboru. Jmenovité pfedseda vyboru Ing. Tomas Liska,
mistopiedseda Jana Salova a hospodat Mgr. David Sorm (Veiejny rejstiik a Sbirka listin,

2023).

Hlavnim pfedmétem ¢innosti spolku je provozovani détského tabora v Ratibofi, nedaleko
Zlutic. Pod zastitou spolku se b&hem letnich prazdnin konaji celkem 4 turnusy (kazdy

turnus po 2 tydnech), kazdy pod vedenim jinych organizatort.
Zakladni informace:

e Datum vzniku: 17. ledna 2008

e Spisova znacka: L. 4940 vedena u Krajského soudu v Plzni
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Sidlo: Nadrazni 430, 362 36 Pernink

Identifikacni ¢islo: 226 87 416

Pravni forma: spolek

Nazev nejvyssiho organu: ¢lenska schiize

Statutarni orgén — vybor: pfedseda, mistopiedseda, hospodar

Zpuasob jednani: Jménem spolku jedna predseda vyboru, v jeho nepfitomnosti
jedné mistoptedseda. Pfedseda i mistoptedseda jednaji za spolek samostatné. Déle
muze za spolek jednat i ¢len vyboru, a to na zéklad¢ jeho povéieni predsedou €i

mistopfedsedou (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2023).

25



5 Marketingovy plan pro rok 2023 — Obc¢ansky spolek

Ratibor, z.s.

Soucasti navrhu marketingového planu pro Obcansky spolek Ratibof je stanoveni mise
a vize organizace, provedeni situacnich analyz, stanoveni marketingovych cili podle
metody SMART a provedeni marketingového vyzkumu prostiednictvim dotaznikového
Setfeni. Vysledkem provedeni analyz je SWOT analyza shrnujici silné a slabé stranky
spolku, pfilezitosti a hrozby. Poslednim krokem je navrh akénich programt pro splnéni

stanovenych cilt.

5.1 Mise a vize

Misi spolku a tdborového personélu je potfadani détskych tdbort a piinaset zacastnénym
détem spoustu zédbavy a nezapomenutelnych zazitkli. Poslanim je také mozné propojeni
déti s piirodou. Uelem pofadani tabort je zajistit détem smysluplné traveni letnich
prazdnin, kdy nechodi do $koly a rodice pracuji, a podpofit je v aktivnim zivoté a pohybu,
1 kvlli narGstajici obezité u déti.

Vizi spolku je potadat tdbory také v budoucnu (napfiklad i za 20 let) a udrZet jeho jméno
a kvalitu. Je dulezité planovat, obménovat a vylepSovat pripravovany program pro déti

a také rekonstruovat ¢i vice vybavovat taborovou zakladnu.

Mise a vize spolku jsou stanoveny na zdklad€¢ zkuSenosti autorky prace a dalSiho

taborového personalu.

5.2 Situacni analyzy

Pro zachyceni a popis vnitiniho 1 vnéjSiho prostiedi slouZzi situacni analyzy. Vysledky

jednotlivych analyz jsou shrnuty v matici SWOT.

5.2.1 Analyza mikroprostiedi

V rdmci analyzy mikroprosttedi je rozebran marketingovy mix spolku, tedy produkt, cena
a misto poskytovani sluzby, marketingovd komunikace, veskeré osoby a instituce

propojené se spolkem a taborem.
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Marketingovy mix
e Produkt

Produktem spolku Ratibof je poskytovana sluzba, tedy nabidka 14denniho pobytu déti na
tabote v Ratibofi. Soucasti pobytu je samotné ubytovani, zajisténad péce o dité, strava,

program a vse s tim spojené.

V ramci vrstev produktu je jadrem produktu 14denni pobyt na détském tabote. Fyzicky
produkt poté zahrnuje jiz zminéné ubytovani, zajisténa péce a program, stravovani a dalsi.
Za rozsiteny produkt by se dala povazovat historie a povést tadbora s garanci velmi dobré

kvality poskytované sluzby.

Déti jsou ubytovani v dievénych stanech s podsadou o velikosti 2 x 2 metry. Stan se

sklada ze dvou posteli a ulicky, v ¢ele stanu se nachdzi malé policky.

Strava je zajisténa po cely den 5x denné. V prubéhu dne déti dostavaji snidani, dopoledni
svacinu, obéd (polévka, hlavni chod), odpoledni svacinu a vecefi. Strava je jednotnd, na
zaklad¢ individudlnich potfeb déti 1ze po domluvé zajistit dietni stravu, naptiklad

bezlepkovou ¢i diabetickou.

Kazdodenni program tabora zacina v 7:30 budi¢kem, rozcvickou a snidani. Po snidani je
ptipraveny dopoledni program, kdy déti obvykle travi ¢as se svym oddilem (8-10 déti
+ 2 instruktofi). Po obé&d¢, od 12:00 do 14:00, je nastolen poledni klid a poté zacina
odpoledni program, kdy se hraji velké taborové hry. V podvecer po odpoledni svacing se
obvykle hraji turnaje (pasdk, vybijend, kuzel) nebo maji déti volny Cas. Vecer vzdy
probiha vecerni shromdzdéni, kde se vyhlasuji soutéze a rozdava posta. Nedilnou soucasti
tdborovych vecert jsou tabordky s riznymi hrami a zpivanim u ohné s kytarou.
Minimalné jedenkrat za 14 dni je naplanovano spani pod ,,Sirdkem* v lese na ohniStich

nebo uprostied tabora.

Kazdy oddil m4 minimaln¢ za 14 dni 2x sluZzbu (myti nadobi, topeni, ohiivani vody,
ptiprava dieva a dalsi). Odménou za odvedenou sluzbu byva pro déti no¢ni hlidka, kdy
oddil se svymi vedoucimi po vecerce v 21:00 zazpiva ukolébavku a poté u ohné¢ hlidaji

tabor do pozdéjSich no¢nich hodin a drzi hlidku.

Kazdy ro¢nik tabora je tematicky zaméfen, pro rok 2023 bylo zvoleno téma Dobyti
Everestu, expedice Robitar a v roce 2024 Kréalovstvi Ratibof. V minulych letech byly

témata jako Cestovani v Case, Guinessova kniha rekordd, Recti bohové, Cirkus,
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Pohadkov, Pirati, Yetti nebo Robinson Crusoe. Témata jsou vzdy vymyslena s ohledem

na program a zajem déti danym tématem.
e Cena

Aktudlni ¢astka tdbora je 5 500 K¢ (Ratabor, 2024). Posledni roky se cena fadove o stovky
korun zveda z divodu inflace a narustu cen vstupli — cena tabora v roce 2023 ¢inila 5 250

K& (Ratabor, 2023).

Celkové cena zahrnuje vydaje na stravu, cenu pronajmu taborové zakladny a déle rezijni
naklady, jako je pofizeni nového sportovniho nécini, vytvarnych potieb a vydaji na jiné

taborové opravy €i upravy.

Do samotné ceny tabora nespadd ¢asova naro¢nost na piipravu a organizaci tdbora ze

strany zastupcu spolku a vedoucich.
e Distribuce

Mistem poskytovani sluzby je zikladna tabora nedaleko obce Ratibof u mésta Zlutice

v Karlovarském kraji. Poskytovana sluzba je tedy realizovéana v zatizeni poskytovatele.
Doprava déti na tabor je vlastni, tedy i na vlastni néklady.

e Marketingova komunikace
o Reklama
Tabor Ratiboi vyuziva silu pouze venkovni reklamy. Kazdy ro¢nik je
vytvofen plakat, ktery je vyveéSen v nekterych Skolach Karlovarského
kraje a také v né€kterych jinych méstech. Plakat je také v elektronické
podobé ¢leny spolku, persondlem tabora a spokojenymi rodic¢i sdilen na

socialnich siti (Facebook, Instagram).

Plakaty (z roku 2023 viz ptiloha B, rok 2024 ptiloha D) jsou vytvafeny
tak, aby na prvni pohled zaujaly. Jsou vyuzivany barvy a grafické prvky
k danému tématu. Na plakatu jsou uvadény veskeré diilezité informace

s odkazy a kontakty.

o Sponzoring
Tabor Ratibof nema stdlé sponzory, v minulosti se jednalo pouze
o jednorazové piipady. V roce 2020 spolecnost Nestlé tadboru darovala

nékolik sladkych pochutin pro déti na snidané ¢i svaciny — lupinky,
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suSenky. Podobné¢ tak spole¢nost Emco ucinila stejné o rok pozd¢ji v roce

2021.

Spolek a tabor Ratibot nejsou nijak vyrazné zavislé na sponzorech.
V minulych letech se spiSe jednalo o jednorazové a malé dary, ktery piimo
neovliviiovaly chod a organizaci tdbora. Zcela urcité nebyl naplno vyuzit

potencial tabora pro vétsi sponzorstvi.

Internetovy marketing

Webové stranky tdbora Ratibof byly vroce 2022 upgradovany
a navstévnici na nich zjisti zékladni informace a ptib¢h tabora, kontakty
a odkazy na dalsi komunikaci, odkaz na pfihlasky a fotografie (Ratébor,

2023).

Webové stranky jsou prehledné, responzivni a optimalizovany pro mobilni
zatizeni. Stranky vyuzivaji informacni architekturu a navigaci — obsah
stranek je rozdélen na jednotlivé sekce (Dilezité terminy, Co s sebou na
tabor, Kontaktujte nas, Pfihlaska a Ke stazeni). Na webovych strankach je

také zvetejnéno nékolik fotografii (Ratabor, 2023).

Tabor Ratibof mé také od roku 2023 vytvofen profil na vyhledavaci
Google se zdkladnimi informacemi, fotografiemi a odkazy na webové
stranky spolu s hodnocenim.

Socialni média

Online komunikace s rodi¢i je vedena prostfednictvim mailu a také se do

ey e

Od roku 2021 funguji facebookové stranky s vefejné sdilenym obsahem.
Na vefejné strance jsou zvefejiovany pouze informacni a obecné
informace vzhledem k GDPR, naptiklad spusténi piihlaSek a téma
celotdborové hry. Ptes stranku dale funguji soukromé skupiny pouze pro
rodice a blizké déti, které na dany rocnik tabora jede. Ve skupinach jsou
piispévky obsdhlejsi a konkrétngj$i spolecné s fotografiemi ¢i videi,

ptibchy a jiného rizného obsahu.

Facebookové stranky sleduje celkem 117 uzivateli, uzaviené skupiny maji

okolo 80 clend. Posledni ptispévek o spusténi piihlaSek na rok 2023
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spole¢n¢ se sdilenim plakatu oslovilo az 2 967 lidi, 370 oznacilo zdjem
a ptispévek byl 36x sdilen (Business Facebook, 2023). V roce 2024 stejny
prispévek s ohlasenim spusténi prihlasek oslovilo 2019 lidi, 211 oznacilo
zajem (Business Facebook, 2024). Ptispévky na veiejné facebookové
strance jsou sdileny pouze nékolikrat do roka — pfi spusténi piihlasek
(obdobi leden—biezen), pred zaCatkem tdbora a po skonceni tébora.
V soukromé skupiné jsou piispevky sdileny denn¢ béhem konéni tabora—
na konci kazdého dne report (co se dany den délo) spolecné s fotogratiemi
a videi z daného dne, dale ziva vysilani a jiné pfispévky, které rodicim
ptiblizuji ptfib&h a posunuti v ném (zachyceni dilezitych momentt).

o Buzz marketing — Word of mouth

Ustni $ifeni je jiz dlouhou dobu zakladnim nastrojem marketingové
komunikace, jelikoz tabor Ratiboi dlouhd léta funguje na principu
doporuceni a recenzi. Tabor Ratibof ma na Googlu profil s veSkerymi
informacemi a odkazy na stranky, kde je moznost vidét také recenze.
V soucasné¢ dobé tabor lidé hodnoti primémé 5 hvézdi€kami. Tento
ukazatel v§ak neni mozno povazovat za relevantni, jelikoz hodnotilo pouze

6 uzivatelt Googlu (Google, 2023).

Taborovy personal, déti a také rodice jednotlivé vypravi o déni

a dobrodruzstvi na tabote — tabor se dostane do povédomi.
e Lidé

Hlavni skupinou je pfedstavenstvo spolku a tdborovy persondl, tedy hlavni vedouci,
vedouci, instruktofi, kuchati, zdravotnik a zavoznik. Nemén¢ dlleZitou skupinou jsou

zdkaznici ¢i uzivatelé sluzby, v ptipade spolku tedy rodice s détmi.

Pracovnici/dobrovolnici na tdbofe jsou vétSinou mladi lidé, kteti sami opakované na tdbor
jako déti jezdivali. Tabor Ratibof je pro n€ srdcovou zélezitosti a radi mu obétuji svij
volny ¢as. VSichni ¢lenové se velmi dobie znaji a vytvareji jakousi rodinu, coz lze
povazovat za jeden z nejvyznamnéjSich aspekti (vlastni know-how). Tento aspekt je
velice dulezity pro praci v kolektivu a také pro image celého tdbora, nicméné ne¢kdy je
obtizné vychazet nebo domlouvat v takovém rodinném pratelském kruhu. V oblasti
lidskych zdrojt je vyznamnym hlediskem dobrovolnictvi, na kterém je chod a organizace
tabora zcela zavisla. V poslednich letech se vyskytuje problém s nedostatkem taborového
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personalu, kdy dobrovolnici dospivaji a je pro n¢ obtizné skloubit pracovni a rodinny

Zivot s zivotem taborovym.
Kazda skupina tdborového personalu ma své pravomoci a povinnosti:

e Hlavni vedouci zastituji a dohlizeji na celkovy chod tabora, piipravuji piibeh
a program, organizuji vylet, kontroluji dodrzovéani vSech zékonnych norem
v prib¢hu tabora ajednaji s ostatnimi subjekty (ze strany dodavatela
1 odbératell).

e Mezi pravomoci vedoucich a instruktori patii dodrzovani organizacnich
1 hygienickych ptedpist, dodrzovani pokynti od hlavnich vedoucich, pecovat
o déti, podilet se na programu pro déti a dbat na jejich bezpecnost.

o Kuchynsky personal organizuje zdsobovani tdbora, sestavuje jidelnicek, zajist'uje
stravovani (vafeni atd.), udrzuje potadek a hygienu v kuchyni, informuje vedeni
tdbora o zjiSténych nedostatcich ¢i objevenych rizik a dodrZzuje normy
a hygienické pozadavky.

Lékar a jiny zdravotnicky personal se stard o zdravi veskerych zacastnénych osob
na tabofe, podava léky, vede evidenci urazii a dohliZzi na hygienu (naptiklad

formou bodovani uklidu stant).
Silné stranky

Nejveétsi silnou strankou spolku je silné jméno tabora a jeho dlouhodoba reputace.
Dtlezité jsou také clenové, kteti jsou velice schopni a jejich schopnosti podtrhuje nadSeni
a zapal do prace na tdbofe. VeSkery personal je siln¢ s tdborem propojen a je pro n¢j
srdcovou zélezitosti. Za dalsi silnou strankou lze povaZzovat téméf rodinny kolektiv se

stejnym zamérem a cilem. VSechny zminéné silné stranky podtrhuje vlastni know-how.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky lze zatadit stdrnuti ¢i dospivani tdborového persondlu, kdy s rostoucim
vékem, pracovnim a rodinnym zivotem je t€zké zkombinovat straveni 2 tydnl v kuse
mimo domadci a pracovni prostfedi. S tim souvisi dalsi slaba stranka, a to zavislost na
dobrovolnictvi a ¢asova naro€nost na pfipravu a realizaci, kdy veskeré ¢innosti a aktivity
spojené se spolkem a tdborem je nutné provozovat v ramci volného ¢asu. Rodinny
kolektiv je velkym bonusem, avSak leckdy spoluprace mezi ¢leny spolku miiZze byt

z tohoto diivodu obtizngjsi a na Skodu. Dalsi slabou strdnkou mize byt nedostate¢na
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prezentace a propagace tabora, kdy nabor déti spociva predevsim na zakladé doporuceni

a jiné moznosti propagace nebyly v minulosti nikterak vyuzity.

5.2.2 Analyza mezoprostiedi

Pro analyzu mezoprostiedi byl zvolen Porteriv model konkurenc¢nich sil.
Stavajici konkurence

Mezi hlavni konkurenty tdbora Ratibof spadaji jiné détské tabory, predevSim ty
v Karlovarském kraji. Ceny taborti se pohybuji na stejné urovni, rozhodujicim faktorem

je tedy spokojenost odbératelt a celkoveé chod a pristup vedeni tabora.
Hlavnimi konkurenty jsou:

e tabor Vladaf od DDM Karlovy Vary — 2 tydny, cena 6 600 K¢, zakladna Vladar
u Zlutic (Karlovarsky kraj) (DDM Karlovy Vary, 2023);

e LDT Studdnka od DDM Karlovy Vary — 2 tydny, cena 6 600 K¢, zakladna
Studanka u ASe (Karlovarsky kraj) (DDM Karlovy Vary, 2023);

e LT Manétin od MDDM Ostrov — 2 tydny, cena 4 300 K¢&, zékladna Stara Cihelna
v Man¢étin€ (rozhrani Karlovarského a Plzeiiského kraje) (MDDM Ostrov, 2023).

Vsechny vySe uvedené konkurenéni tabory zatfizuji spole¢nou dopravu pro déti z mista

srazu do mista konani tabora.

Tabor Manétin je nejvice odliSny od tdbora Ratiboi. V Manétin€ déti spi v chatkéch,
k dispozici maji elektfinu a kapacita tdbora je aZ 120 déti. Tohoto tabora se nejvice tc¢astni
déti, které v priibéhu Skolniho roku v MDDM navstévuji krouzky a jina cviceni (MDDM
Ostrov, 2023).

Tabory Vladaf a Studanka funguji na stejném principu jako tdbor Ratibotf — naptiklad
spani ve stanech s dfevénou podsadou (DDM Karlovy Vary, 2023).

Vliv odbératelu

Cilovou skupinou jsou rodi¢e déti ve véku od 6 do 15 let pfedevSim z Karlovarského
kraje, jejichz déti by se potencidlné mohly tabora zucastnit. Identifikace cilové skupiny
je vtomto pfipadé velmi jednoduchd a obecnd, nezédlezi na pohlavi, véku, vzdélani,
povolani ¢i zalibach. Dllezitym aspektem je zajem rodicli poslat své potomky na letni

tabor a predat starost o n¢ nékomu jinému a zajistit jim program na 2 tydny. DalSim
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aspektem je uvazeni rodictl, zda je jejich dité vhodné pro straveni 2 tydnti mezi dal§Simi

nékolika détmi a strdveny ¢as na tabofte si uzily bez problémd.

Odbeérateli jsou tedy rodice s détmi ve véku od 6 do 15 let. Jejich pozadavky a pfani, ale
také financni situace a jiné okolnosti ovliviiuji jejich rozhodnuti o pobytu ditéte na letnim
tabote. Pro rodice, ktetfi nemaji naptiklad dostatek financi, ¢i se nachazi v jiné slozité
situaci, lze na zdkladé¢ domluvy s vedenim tabora zatidit naptiklad thradu pobytu po

¢astech (,,splatkovani®).
Vliv dodavateli

Dodavatelé nejsou stali a neni snimi podepsdna smlouva ¢i dohoda. Tradi¢nim
a vyznamnym dodavatelem potravin je prodejna Makro, vzdy vsak ze strany spolku a na
zaklad¢ jeho urceni. Nicmén¢ zavisi, jaké ceny potravin a jinych produktli Makro nabizi,
pti vysokych cenéch ¢i neuplné nabidky, 1ze na zdklad¢ rozhodnuti vedeni tdbora vyuZit

jiné dodavatele.

Dile do styku se spolkem zasahuji dodavatelé zboZi a potravin (Coop ve Zluticich, OBI
v Karlovych Varech, regionalni dodavatelé potravin a jini), mésto Zlutice, zastupci lest

v oblasti mista konani tdbora a Krajska hygienicka stanice v Karovych Varech.

Jedingm stadlym dodavatelem je mésto Zlutice, od kterého ma spolek pronajatou
taborovou zakladnu. Tento smluvni akt je jako jediny legislativné upraven smlouvou
o prongjmu a pi1 vyjednavani (prodluzovani dosavadni smlouvy o pronajmu) tdbor

disponuje vyjednévaci pozici o cené prondjmu tdborové zakladny.
Nova konkurence

Nove potencidlni tdbory by byly konkurenci v ptipadé nabidky levnéjSiho pobytu pro

déti. V ptipadé tabora Ratibof neni cena vSak rozhodujicim faktorem.

Bariéry vstupu do odvétvi jsou vysoké, nebot’ potencidlni konkurenti musi disponovat

tdborovym zdzemim a odbornym personalem
Moznost substituce

Mezi hlavni substituty pobytovych tabort patii pfiméstské tdbory, které nabiraji na
oblibenosti a vyuziti. Hlavnim rozdilem je, Ze déti ptiméstskych tdbort navstévuji tabor

pouze pracovni dny ptes den, kdy rodi¢e pracuji a v odpolednich hodinach si je
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vyzvedavaji a odvadeji domt, stejny princip jako ve Skolnim roce — Skola a Skolni

druzina.

Ceny piriméstskych taborti se v Karlovarském kraji pohybuji v priméru ptiblizné na

stejné trovni jako pobytové tabory.

5.2.3 Analyza makroprostiedi

Pro rozbor makroprosttedi byla zvolena analyza PESTLE.
Politické faktory

Mezi politické faktory, které ovliviiuji chod a organizaci tabora jsou komunalni a krajské
politiky. Konkrétn& tedy komunalni politika mésta Zlutice a politika Karlovarského kraje,

kde spolek sidli a provozuje letni tdbor.

Ve vztahu k méstu Zlutice zaleZi na vysledku komunélnich voleb, potazmo na volebnim
programu vitézného seskupeni, nebot’ spolek ma od mésta Zlutice pronajatou tdborovou
zakladnu a lze tak konstatovat, ze pro fungovani Cinnosti spolku je dulezitd financni

a materidlni ,,podpora‘“ ze strany pronajimatele.
Ekonomické faktory

Z ekonomického hlediska ovliviiyji ¢innosti spolku ceny vstupli. Béhem 16 let piisobeni
spolku se cena taboru pro déti zvysuje z divodu narustu cen prondjmu taborové zakladny,
pofizeni ¢i rekonstrukce taborového zafizeni, potravin, sportovniho nacini a dalSich
pottebnych statkli pro chod tabora. V poslednich letech cenu tabora vyznamné ovlivnila

vysoka inflace a s tim spojené snizeni realnych pfijmt a skokové navyseni cen vstupii.
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Obr. €. 3: Mési¢ni vyvoj meziro¢niho indexu spotiebitelskych cen
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Zdroj: Veiejna databaze CSU (2023)

Dalsim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje pocCet piihlasenych déti na tabor je
nezameéstnanost a s tim souvisejici omezené finan¢ni prostiedky na volnocasové aktivity
pro déti. Karlovarsky kraj se fadi kazdoro¢né mezi 4 kraje v Ceské republice s nejvyssi

nezaméstnanosti (CSU, 2023).

Obr. €. 4: Podil nezaméstnanych osob v krajich k 31. 3. 2023
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Socialni a kulturni faktory

Z demografického hlediska tabor pfimo ovliviluje starnuti obyvatelstva, kdy je
poslednich 5 let trendem, ze priimérny vék deti na tdbote se zvysuje — starSich déti je vice
nez téch mladsich, coz ovlivituje celkovy pocet déti na taboie. Kazdy nasledujici rok
ubyva celkovy pocet ucastnikli tdbora, nebot’ rozhodujiciho véku 15 let pro tcast na

tabote dosahuje vétsi pocet déti, nez je pocet mladsSich, nove nastoupivsich déti.

Zivotni styl dnesnich dospivajicich déti je vyznamnou mérou ovlivnén poditadi
a pocitacovymi technologiemi, kdy adolescenti travi, ¢i chtéji travit, veSkery volny ¢as
»sezenim u pocitacu ¢i jinych technologiich®. V poslednich letech vsak, a to i s ohledem
na covidovou pandemii, doslo k rozmachu rodinnych aktivit tradvenych v ptirod¢, kdy

rodi¢e vyviji urputnou snahu o odldkani déti od technologii.
Technologické faktory

Neustaly vyvoj novych technologii usnadiiuje predevsim potadatelim a dalSim
dobrovolnikiim préci na zakladné tabora. Nové technologie napomaéhaji jednak k lepsi
komunikaci tak i ke zlepSeni podminek pii fungovani tabora (naptiklad promitani filmi
a prezentaci). Tyto moznosti Ize pouzivat i na zakladné bez stalého ptipojeni k elektrické
energii, naptiklad vyuZiti elektrocentraly.

Na druhou stranu, nové technologie, na kterou jsou déti dnesni doby navyklé
a s nadsazkou feCeno zavislé, odrazuji nékteré déti od pobytu na tdbote. DéEti si nemaji

kde doplnit baterii svych mobilnich ¢i jinych zafizenich v disledku &ehoz se

nedobrovolné stavaji ti€astniky ,,digitdlniho detoxu®.
Legislativni faktory

Provoz tabora vyznamné ovliviuji 1 legislativni zdkony a vyhlasky, které stanovuji

podrobné podminky pro organizovani détskych tabort.
A to konkrétné:

e Zakon obcansky zakonik (¢. 89/2012 Sb.) — upravuje legislativni ramec spolku;
e Zakon zakonik prace (€. 262/2006 Sb.) — upravuje pracovné-pravni vztahy
stakeholderu;
e Zakon trestni zakonik (¢. 40/2009 Sb.) — stanovi trestni odpovédnost spolku;
e Zakon o obchodnich spolec¢nostech a druzstev, zdkon o obchodnich korporaci
(€. 90/2012 Sb.) — upravuje legislativni rdmec spolku;
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Zakon Ceské narodni rady o ochrané p¥irody a krajiny (&. 114/1992 Sb.);

Zékon o ochran¢ vefejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakona
(¢. 258/2000 Sb.) — stanovi podminky pro vychovu, vzdélavani a zotaveni déti
a mladistvych a hygienické pozadavky na venkovni hraci plochy pro hry déti,
vedeni dokumentace a zajistovani potiebnych povoleni a souhlasi;

Zékon o socialné-pravni ochrané déti (€. 359/1999 Sb.) — upravuje pravni ochranu
a vychovu déti;

Zékon, kterym se méni zdkon ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaja
a o zmeén¢ nékterych zdkontl, ve znéni pozdéjsich predpisu (¢. 439/2004 Sb.) —
upravuje zpracovani osobnich udaji k ur¢itému ucelu;

Zakon o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani, zakon
o zdravotnich sluzbach (¢. 372/2011 Sb.);

Zakon o lesich a o zméné nékterych zdkond, lesni zdkon (¢. 289/1995 Sb.) -
definuje pozadavky na povoleni organizovanych akci na lesnich pozemcich
a loukéch a stanovi povinnosti uzivatelu;

Zakon o ochrané zdravi pred Skodlivymi u¢inky navykovych latek (¢. 65/2017
Sb.) — upravuje ochranu pted ucinky navykovych latek;

Vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi o hygienickych pozadavcich na zotavovaci
akce pro déti (¢. 106/2001 Sb.) — upravuje hygienické pozadavky ohledné
zafizenich a vybaveni, ubytovani, zasobovani vodou, stravovani a rezimu
zotavovacich akci;

Vyhlaska o hygienickych poZadavcich na prostory a provoz zatizeni a provozoven
pro vychovu a vzdélavani déti a mladistvych (¢. 410/2005 Sb.);

Vyhlaska o evidenci Grazt déti, zakl a studentt (¢. 64/2005 Sb.);

Vyhlaska, kterou se stanovi hygienické poZadavky na pitnou a teplou vodu

a ¢etnost a rozsah kontroly pitné vody (€. 252/2004 Sb.) (Zékony pro lidi, 2023).

Ekologické faktory

Mezi ekologické ¢i ptirodni faktory patii globalni oteplovani a s tim spojené mnoZstvi

vody v krajiné. Globalni oteplovani zpusobuje suchd a horkd 1éta. V takovych
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kterou pravidelnd napliiuji hasi¢i zmésta Zlutice. Pitnou vodu dovazi Vodarny

a kanalizace Karlovy Vary.

Dal$im ptirodnim faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje chod tabora, a pfedevsim realizaci
naplanovaného programu je pocasi. S ohledem na meteorologickou situaci ptizptisobovat

program tak, aby byla zajiSténa bezpecnost a zdravi ucastniki tabora.

5.3 Marketingovy vyzkum

Pro zpracovani bakaldiské prace byl zvolen zpisob dotaznikového Setieni, kdy byl
dotaznik vytvofen v programu Survio a nasledné pies tdborovy e-mail poslan rodi¢im
odkaz na dotaznik se zakladnimi informacemi a s prosbou dotaznik vyplnit. Cilem
dotazniku bylo od rodi¢a déti ziskat zpétnou vazbu na celkovy chod tabora, poptipadé
navrhy na jeho vylepSeni a na zédkladé odpovédi zhodnotit soucasny stav tabora a zvazit
dalsi kroky propagace a naboru déti. Marketingovy vyzkum byl provadén od zacatku zari
2022 do konce ledna 2023. Ziskan4 data byla nasledné zpracovana a zanalyzovana. Na

zaklad¢ vysledkl byl pfipraven vhodny marketingovy plan na letni sezonu 2023.

Utelem provedeni vyzkumu bylo ziskat od rodi¢ déti zp&tnou vazbu, poznatky a nazory

na chod celého tabora.
Formulace obecnych vyzkumnych otazek zni nasledovné:

1. Jsou rodice spokojeni s chodem tabora?

2. Jak funguje komunikace s vedenim tabora?
Specifické vyzkumné otazky jsou:

1. Doporucili by rodice tabor Ratiboi?
Jak se rodice o tdbotfe Ratibot dozveédéli?
Jaké faktory ovlivituji zvoleni pro své dité tabor Ratiboi?

Ceho si rodi¢e na tabote Ratibot vazi nejvice?

U

Zucastnili by se rodice pfipravené akce pro rodice?
Hypotézy pro dany vyzkum jsou:

e Rodice by tabor Ratibot svym blizkym doporucili.

e Rodice si vazi stylu vedeni tdbora a pobytu v pfirod¢ bez elektfiny.
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5.3.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik (viz Ptiloha A) obsahuje celkem 28 otazek. V dotazniku byly pouzity vSechny
tfi typy otazek, tedy oteviené, polouzaviené i uzaviené. Ze vSech typu uzavienych otazek
byly pouzity vyctové, vybérové, pofadové a hodnotici.
Pro piehlednost a souvislost otazek byl cely dotaznik rozdélen do 4 sekei:

e Letni détské tabory;

e Letni détsky tabor Ratibof;

e Komunikace;

e Zakladni informace.

Celkem se podafilo ziskat 31 odpovédi. Ziskany pocet odpovédi se dd povazovat za
relevantni pii poctu 53 déti, které na tabor jezdi. Mezi GcCastniky je hodné sourozenct

a déti od persondlu, kteti dotaznik nevypliovali.
Letni détské tabory:
1. Byl/a jste nékdy jako dité na néjakém letnim tabore?
Vétsina (témeét 84 %) dotazovanych rodicl jezdila jako dit¢ na détské tdbory béhem
letnich prazdnin.
2. Pokud ano, jezdil/a jste na détsky tabor pravidelné kazdé 1éto béhem Vaseho
détstvi?
Vétsina (85 %) rodicu, ktefi nékdy navstivili letni tabor, jezdili pravidelné.
3. Pokud ano, byl/a jste nékdy jako dité na letnim tibore v Ratibo¥i?
M¢éné nez polovina (42 %) rodicl, kteti maji zkuSenost s pobytem na letnim tébofte,
maji osobni zkuSenost i s letnim taborem Ratibof, tzn., Ze témét polovina rodict se

pii vybéru letniho tdbora pro své déti rozhodla na zaklad¢ vlastniho détského prozitku

z pobytu na tabote.

Ptes polovinu (58 %) dotazovanych rodict se zkusenosti s letnimi tdbory se pro pobyt
svého ditéte na letnim tdbofe v Ratibofi pravdépodobné rozhodlo na zikladé

informaci a doporuceni.
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4. Jaka je podle Vas optimalni doba trvani tabora?

Vétsina (téméf 91 %) povazuje za optimalni dobu trvan tabora pravé 14 dni, ktery
tabor Ratibot poskytuje. Pouze dva dotazovani rodic¢e by volili dobu jednoho tydne

a jeden rodic tfi tydny.
5. Jaky typ ubytovani je podle Vas pro déti nejlepsi?

Nejlepsim ¢i nejvhodnéj§im typem ubytovani dotazovani rodi¢e povazuji stany
s dfevénou podsadou (29 odpovédi). Druhou nejlepSi variantou jsou chatky

(12 odpovédi). Na druhou stranu pouze jeden rodi¢ zvolil stany bez podsady.

6. Pro¢ posilate béhem letnich prazdnin své déti na tabory?

NejcastejSim divodem umisténi ditéte na letni tabor je ziskdni novych zazitkl
a proziti dobrodruzstvi (10 odpovédi). S tim také spojené smysluplné a zajisténé
traveni volného casu s prateli mimo Skolu (9 odpovédi) a traveni volna v ptirode bez
elektroniky (5 odpovédi). Téméi Ctvrtina (7 odpovédi) rodici zminila jako divod

osamoceni déti od rodi¢a.
Letni détsky tabor Ratiboi:
7. Jak jste se o letnim détském tabore Ratibor dozvédél/a?

Témef naprosta vétsina (94 %, 29 hlast) rodic¢i se o tdboie Ratibot dozvédélo od
svych znamych, ptatel ¢i rodiny. Pouze dva dotazovani se o tabofe dozvédéli

z Facebooku a jeden z internetu, webovych stranek.

8. Proc jste zvolil/a pravé tabor Ratibof pro své déti?

Polovina rodi¢t (15 odpovédi) se pro tabor Ratiboi rozhodla na zaklad¢ recenzi
a doporuceni od pratel ¢i zndmych. Ttetina (10 odpovédi) respondentii voli tabor
Ratibof na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti, at’ uz od sebe samych ¢i od déti. Rodice také
ocenili tdborové hry (5 odpovédi), spojeni s ptirodou (3 odpovédi) a spartansky
pfistup (2 odpovédi), kdy tdbor Ratiboi funguje bez elektiiny, teplé vody a mimo
civilizaci.

9. Co bylo rozhodujicim faktorem pravé pro vybér tabora Ratiboi?

Mezi dva nejvice rozhodujici faktory dotazovani rodice zvolil tdborovy personal

(39 %) a doporuceni/recenzi (35 %).
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Obr. ¢. 5: Otazka ¢. 9
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
10. Po kolikaté bylo VaSe dité jiz na tabore Ratibor?

Obr. ¢. 6: Otazka ¢. 10
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
11. Jak jste spokojen/a s celkovym chodem tabora?

VSsichni dotazovani rodi¢e ohodnotili chod tdbora kladné. Drtiva vétSina (87 %) jsou

velice spokojeni a zbylych 13 % spokojeni.

41



12. Co se Vam na tabore Ratibof libi nejvice?

Vétsing (74 %) rodicl se nejvice na tabote libi pripravovany program pro déti a pies

polovinu (58 %) dotazovanych rodi¢l ocetuji pfistup vedeni tabora.
Obr. €. 7: Otazka ¢. 12
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

13. Ceho si na tabore Ratibor vazite nejvice?

r~r

Nejvice si rodi¢e vazi atmosféry a rodinného zdzemi, coz zminilo 14 rodi¢t. Druhou
nejcastéjSi odpovedi je program pro déti a tieti spokojenost déti, které se z tdbora
vraceji Stastny a natéSeny na dalSi rok. Rodi¢e dale zminili taborové prostiedi
azachovani plvodniho duchu tdbora, vybornou a kvalitni stravu, kolektiv

a kazdoro¢ni tematické zaméfeni.

14. Serrad’te dle Vaseho nazoru jednotlivé aspekty tabora.

vvvvvv

instruktofi, kuchafi a zdravotnici. Neméné dilleZitym povazuji pfipraveny program

a zabavu.
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Obr. ¢. 8: Otazka ¢. 14
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

15. Doporucil/a byste tabor Ratibof VaSim znamym/kamaradim/rodinnym
prislusnikim?

Naprosta vétsina (100 %) by tabor Ratibot doporucil svym znamym, kamaradim ¢i

rodinnym pfislusnikiim.

16. Pokud ano, pro¢ byste tabor Ratibor doporucil/a?

Nejvice rodict (17 odpovédi) by tabor Ratibot doporucili na zakladé spokojenosti
jejich ditéte a spokojenosti s chodem tabora. Dale rodice zminili napadity a zajiStény

program, pobyt v ptirodé bez rodict a bez telefontl.
17. Pokud ne, pro¢ byste tabor Ratibor nedoporucil/a?
VSichni respondenti by tabor doporucili.

18. Kdyby byla moZnost zucastnit se ,,vikendového tibora* pro rodice,

zvazoval/a byste svou ucast?

Témet polovina (42 %) by urcité zvazovalo svou ucast na akci ,,vikendového tabora®.

Naopak pouze jeden rodi¢ by nemél zcela jisté o akci zdjem.
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Obr. ¢. 9: Otazka ¢. 18
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
Komunikace

19. Jak podle Vas funguje celkova komunikace s vedenim tabora? (béhem celého

roku — email, webové stranky, Facebook)

Komunikace vedeni tdbora s rodi¢i na zakladé odpovédi funguje bezproblémové,
64,5 % (20 odpovédi) hodnoti komunikaci za velmi dobrou a 35 % (11 odpovédi) za

dobrou. Nikdo z rodi¢l nepovazuje komunikaci za nedostate¢nou a Spatné vedenou.
20. Jak casto sledujete webové stranky tabora kviili novym informacim?
Ptes polovinu rodict (55 %) sleduje facebookové stranky pouze obcas.

Obr. ¢. 10: Otazka €. 20
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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21. Sledujete facebookové stranky tabora Ratibor?
Vétsina rodica (81 %) sleduji facebookové stranky tabora.

Obr. €. 11: Otazka ¢. 21
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
22. Jak se Vam libil celkovy pristup k vedeni facebookové stranky tabora?

Vedeni facebookové stranky a soukromé skupiny ohodnotili vSichni rodi¢e pozitivné.

65 % rodicim (20 odpovédi) se facebookové stranky libi, 35 % se stranky velmi libi.

23. Ocenil/a jste, kdyZ se minuly rok vytvorila soukroma skupina na Facebooku
pro rodi¢e a jiné rodinné prislusniky, kam se denné pridavaly rizné
prispévky?

Drtiva vétSina (84 %) ocenila zaloZeni Facebookové skupiny, pouze zbylych 16 %

(5 odpovédi) rodict z diivodu nevlastnéni facebookového uctu tuto aktivitu neocenili.

24, Jaké prispévky se Vam libily nejvice?

Mezi nejoblibengjsi prispévky na Facebooku patii fotky (18 odpovédi) a videa

(13 odpovédi) deklarujici pribéh tdbora. Téméf na stejné Grovni oblibenosti jako jsou

videa se pohybuji denni reporty (12 odpovédi), ve kterych je rodi¢tim piiblizen prib¢h

celého dne a posunuti se v piibéhu v ramci celotdborové hry.
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25. Jaké dalsi jiné socialni sité by mél tabor Ratibof pouZzivat ke komunikaci?

Vétsina rodict (81 %) by nezvolila zddnou jinou socidlni sit’ pro komunikaci. Pouze

Ctyfi rodice by zvolili Instagram a jinou socialni sit’ pouze 2 rodice.
Ziakladni informace: (segmentace)
26. Kolik Vam je let?

Obr. ¢. 12: Otazka €. 26
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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27. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Obr. ¢. 13: Otazka €. 27

Otazka €. 27

14
12
12
10

10
8
6

4
4
2 2
2 1
0
0
N \ 3 > > &
NS S S & & < Y
g W N < N A
v > S O s A O
3 V O 2O & L
> N 2 < I\
& 39 > ) \(7\, N
QXN N X ) 5
2 o &L o
& & e’ Sé
& o K S
Q/‘QQ 4\&0 OL’ 'Q,/
O(\ 0(’ \l_é‘;b o\f;E
Q L oy )
{\\o A\ K\ O\{_o
2 Q
& N\

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
28. Jak s rodinou nejcastéji travite spolecny volny ¢as?

Vétsina (81 %) rodicti nejvice travi spolecny volny cas s rodinou aktivné v piirodé.
Po 3 odpovédi dotazovani travi ¢as doma ¢i jinym zpiisobem. Nikdo z dotazovanych
rodict nepreferuje traveni volného casu s rodinou navstévami kultury, pamatek ¢i

adrenalinovych atrakci.

5.3.2 Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Z vysledkt dotaznikového Setteni lze vyvodit n€kolik dilezitych poznatkd, které byly

cilem z vyzkumu ziskat a které pomohou pro dalsi organizace letniho tdbora.

Osobni zkuSenost s pobyty na letnich taborech lze povazovat za dilezity aspekt pii
rozhodovani o umisténi ditéte na letni tdbor. Déle 1ze konstatovat, Ze opakovany pobyt
rodict na détskych tdborech podporuje zatazeni i jejich déti na tabor.

Dulezitym aspektem pro fungovani tdbora je naplnéni maximalni kapacity tdbora. VétSina

rodich své déti posilaji na tdbor Ratibot na zakladé doporuceni od zndmych ¢i rodinnych
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ptislusniki. Recenze a doporuceni podporuji povést tabora a posiluji jeho dalsi

fungovani.

Ze ziskanych odpovédi je doba 2 tydna trvani tdbora povazovana za optimalni, tudiz neni

zadny divod dobu ménit, naptiklad potfadanim dvou jednotydennich tabort.

Tabor Ratibof je v porovnani s jinymi tabory (napf. tdbor v Manétin¢) maly a rodinny,
¢ehoz si rodice vazi a ocenuji rodinny pfistup a zachovani pivodniho ducha tabora, tedy

spani ve stanech s dfevénou podsadou, pobyt bez elektriky a bez teplé vody.

Vétsina déti, které se tdbora Ratibot zucastiuji, jsou predevsim z Karlovarského kraje
aokoli. Nicmén¢ cast déti, a také cast taborového persondlu, jsou z Prahy ¢i
Stiedoceského kraje, avSak pro tyto rodice a déti vzdalenost neptedstavuje zadny problém
aneni rozhodujicim faktorem, nebot na zaklad¢é doporuceni a vlastni zkuSenosti podnikaji

1 delsi cestu.

Navstévnost webovych stranek tdbora neni pies rok nijak vysoka. Nové informace se na
strankach aktualizuji kolem zacatku kalendainiho roku, kdy jsou spustény pfihlasky.
Vétsina podstatnych informaci a novinek jsou s rodi¢i komunikovany ptes email, webové

stranky tedy neni nutné pravidelné sledovat a kontrolovat.

Zalozeni facebookové stranky a soukromé skupiny pro rodice a jiné ptibuzné déti bylo
prinosné. VSsichni rodice, co vlastni facebookovy tcet, zaloZeni ocenili a do skupiny se
pfidali a reagovali na nové ptispevky. Z dostupnych informacich po osobnich setkanich
s rodi€i pii vyzvedavani déti z tabora, pfival ptispévkil ocenuji hlavné maminky, kterym
se po détech styskd a jsou rady, Ze védi, jak si jejich déti tabor uZivaji. Facebookova
stranka a skupina je pro dopliujici komunikaci s rodi¢i povaZovana za dostacujici
a rodice vyuziti jiné socialni sit¢ povazuji za zbyte¢né. Vétsina rodict je ve veéku 40 az
49 let, z cehoz Ize vyvodit, Ze ¢ast rodicl nevlastni naptiklad instagramovy ucet, nebot’
obecné lidé v tomto veéku nejsou cilovou skupinou na socidlnich siti jako je Instagram,

ale vyuziti této velmi uzivané platformy by se jinym zptsobem zdal jako pfinosny.

5.4 SWOT analyza

Z vysledkt situaénich analyz je shrnuti ptehledné zobrazeno ve SWOT matici. SWOT

analyza obsahuje silné a slabé stranky organizace, pfilezitosti a hrozby.
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Tab. ¢. 1: SWOT matice

S —silné stranky W —slabé stranky
Silné jméno; povést Starnuti/dospivani tdborového persondlu
Srdcova zalezitost a schopnosti ¢lenti Zavislost na dobrovolnictvi
Zékladna Casové naro¢nost na piipravu a realizaci
Téméft rodinny kolektiv Témét rodinny kolektiv
Vlastni know-how Nedostatecna prezentace
O — prilezitosti T — hrozby
Sponzoring Demografické starnuti obyvatelstva
Dotace Konkurence
Zivotni styl Nepftizen pocasi
Moznost propagace Zmeéna legislativy
Aktivni spoluprace s rodici Ekonomicka krize

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

5.5 Marketingové cile

Hlavnim cilem marketingového planu je rozsifit povédomi o tdbofe Ratibof a naplnit
kapacitu tabora na léto 2023 a na dalsi roky, tedy ziskat nové déti, které by na tabor
pravidelné jezdily. Rodice si vSak vazi rodinného prostiedi, proto neni cilem mit co
nejvyssi pocet déti, ale takovy pocet, aby se zachovala rodinna atmosféra tdbora. Nejlepsi
variantou je ziskat minimalné 10 novych déti ve véku od 6 do 8 let, které¢ by mohly na

tabor jezdit dalSich 8 az 9 let.

Pro ro¢nik 2023 je hlavnim cilem naplnit kapacitu tdbora, tedy pojmout celkem 60 déti.
Do dalSich let je tdbor schopen unést az 70 déti po planovanych renovacich a pofizeni

novych stant.

5.6 Strategie

Vhodnymi marketingovymi strategiemi pro spolek jsou strategie rozvojova a defenzivni.

Dulezitym aspektem marketingové strategie a celého marketingového planu je zvysit
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povédomi o taboru Ratibof, aniz by propagace naruSila soucasné vztahy se stalymi

navstévniky tabora.

Cilem marketingové strategie je rozsitit povédomi o tdbote Ratiboi mezi Sirsi spolecnost.
Propagace pro vétsi zviditelnéni a povédomi bude realizovana skrze propagacni materialy
jako je letak a kratka prezentace o tdbote Ratibot. Tyto materialy budou distribuovany ve
vétsim méfitku na tzemi Karlovarského kraje. Sdéleni obou typt materidlu je, aby se déti
tabora Ratiboft zt¢astnily, zazily velké dobrodruzstvi a nasly si nové pratele. DalSim cilem
strategie je udrzeni stalych déti prostiednictvim organizace zajimavého programu a jeho

inovacemi a také udrZeni vztahu s rodi¢i déti.

Vhodnou podstrategii je strategie SO — vyuziti silnych stranek a pfilezitosti. Pro
propagaci tabora, ziskani sponzorl a dotaci je vhodné a prospé$né upozornit na silné
jméno spolku, na jeho historii a recenze, které jsou Cisté pozitivni. Vhodnym krokem je
také zminit pracovni kolektiv, pro ktery je tabor Ratiboi srdcovou zalezitosti a plisobi
siln¢ a funguje jako jedna rodina. Tyto aspekty by byly kli¢ovym zdrojem pro zisk

sponzorstvi ¢i dotaci.

5.7 Ak¢ni programy

Pro dosazeni vySe stanovenych cili je nutné provést urcité kroky a aktivity. Akcni
program je rozdélen do dvou etap — 1. etapa do zacatku letnich pradzdnin a 2. etapa od

konce tabora do zacatku dalSich letnich prazdnin.

V ramci 1. etapy programi je nutné vytvorit propagacni materialy — plakéat (viz priloha
B) aprezentaci (viz pfiloha C). Plakat bude vytvofen v programu Canva a nasledné
vyveéSen ve vybranych zakladnich Skolach v Karlovarském kraji a také sdilen na
facebookové strance a v dal§im internetovém prostoru. Vytvofena prezentace bude pies
znamy kontakt pteposlana na Magistrat mésta Karlovy Vary a nasledné prezentace pob¢zi
ve Skolach v Karlovych Varech na televizich ve vestibulech. Tyto aktivity smétuji ke
splnéni dil¢iho cile, a to naplnéni kapacity 60 déti. Pro tento cil je také dulezitym
aspektem aktivni spolupréce s rodi¢i a udrZeni kontaktu s nimi pro pfipadné dalsi ustni
Sifeni o tdbote. Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze dillezitym hlediskem pfi nabirani novych
ucastniki/umisténim ditéte na tdbor Ratibof jsou recenze a osobni doporuceni. Rodice

stalych déti byli pozadani o doporuceni tabora, pokud maji ve svém okoli rodice s détmi.
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Do dalsich let pasobeni tabora Ratiboi bude dilezité zacilit na mladsi rodice, a to
z diivodu predpokladu potizeni dalSich potomki, tedy do budoucna potencialnich
tabornikli. Dulezité je také udrzovani vztaht s rodici stalych a pravidelnych tcastniki
tdbora. V ramci akéniho programu bude navrzeno uskutecnéni akce pro rodice,
tzv. vikendovy tdbor pro rodice. Pfi této pfrilezitosti by se rodie blize seznamili
s personalem tabora a také mezi sebou navzajem. Vyznamnym efektem tohoto setkani by
vsak byla skutecnost, ze by rodice na vlastni kiizi zazili, alespoii na kratkou dobu, to, co
zazivaji jejich déti béhem prazdnin. VétSina rodict sama jako déti na letni tdbory jezdili,
tak by se mohli vratit do svych détskych let a zavzpominat na ¢asy a odpocinout si od

kazdodennich domacich ¢i pracovnich povinnosti.

Dalsim dtlezitym prvkem pro budouci existenci a fungovani spolku a tdbora Ratibof je
ziskani sponzort ¢i dotaci. Bude diilezité najit vhodné sponzory, které by byly ochotné
a napomocné spolku pii potadani tabora. Vhodnymi sponzory by mohly byt naptiklad
stavebni firmy, které by pomahaly se stavbami, upravami ¢i opravami zazemi taborové

zakladny.

5.7.1 Rozpocet

Vzhledem ke skutecnosti, Ze spolek jako neziskova organizace disponuje minimalnimi
finan¢nimi prostfedky, které zcela vyuziva pro realizaci letniho tdbora a upravy tdborové
zakladny, je Zadouci, aby navrhované akéni programy byly co nejméné finanéné narocné.
Vyse uvedené navrhované programy jsou tak zcela odvislé na dobrovolnictvi tdborového
personalu, ktery pfi jejich zpracovani vyuzZiva své schopnosti a volny ¢as a neocekava

Zadnou protikompenzaci.

Propagacni materialy jsou vytvafeny tdborovymi dobrovolniky bez ndroku na odménu
a dale elektronicky bezplatné sdileny na socialnich siti a za vyuziti osobnich kontaktl
distribuovany do Skol v Karlovych Varech. Jedinym ndkladem je tisk nékolika kusi

plakatd, tento ukon je vSak za minimalni nédklady (cca 500 K¢&).

5.7.2 Kontrolni mechanismy

Zékladnim a zasadnim kontrolnim mechanismem je sledovani pocet piihlaSenych déti na
tabor Ratibot a celkovy pocet piihldSenych a zucastnénych déti. Pokud se v roce 2023
tdbora zicastni minimalné 60 déti, naplni se tedy zékladni kapacita tabora, 1ze povazovat

cil pro rok 2023 za splnény.
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5.8 Zhodnoceni marketingového planu 2023

Po uskutecnéni a zhodnoceni tdbora a marketingového planu se rok 2023 povazuje za

uspésny i bez naplnéni jistych stanovenych ak¢nich plant, které se nepovedlo zrealizovat.

Hlavni stanoveny cil, tedy naplnit kapacitu tdbora, byl splnén. Hlavni kapacita tabora
(60 déti) byla prekonana a v 1ét€ 2023 se tabora zucastnilo celkem 69 déti i s prislibem
ucasti nasledujici rok, vSak bez déti, které jiz pfesahnou stanovenou vékovou hranici.
S kone¢nym poctem zucastnénych déti se propagace tabora prostifednictvim papirovych
1 online letakl a zvetejnéné prezentace povazuje za efektivni. Ze ziskanych informaci zna
vedeni tabora pfiblizny pocet novych déti, zda se tabora i¢astnily na zdkladé doporuceni
¢i reklamy. Nadale vSak zastava dilezitéjsim aspektem doporuceni a vétsi pocet novych
déti se ucastni praveé na zaklade referenci. Zvysenim poctu zacastnénych déti se také

zvysil pocet sledujicich na facebookové strance tdbora z 69 na 115 (Facebook, 2024).

I pti splnéni hlavniho stanoveného cile byly zjistény a definovany nedostatky, ze kterych
se vedeni tdbora musi poucit do dalSich let pfi organizaci détského tdbora. V roce 2023
nebyla vyuzita pfilezitost spoluprace se sponzory. Povéteni lidé hledani vhodnych
sponzort nevénovali dostatek Casu a usili, coz je do dalSich let nutné zménit. Z ¢asovych
divodii se nepodafilo zorganizovat a uskutecnit jiZ vymysSlenou akci pro rodice déti
zOCastiuyjicich se tabora. Do pfiste je nutné si 1épe zorganizovat ¢as na veSkeré ¢innosti
spojené¢ s organizaci pred samotnym zahajenim tabora a soucasn¢ naplanovat jiz

zminénou vikendovou akci pro rodice.

Bé&hem zhodnoceni marketingového planu na rok 2023, ale i samotného tabora (jeho
organizace a prub¢h), persondl tabora ziskal mnoho poznatkl a pouceni do dalSich let
pusobeni na tabofe. Poznatky se tykaji nejen samotného chodu tabora, ale také

jednotlivych lidi taborového personalu.
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6 Marketingovy plan pro rok 2024 — Obcansky spolek

Ratibor, z.s.

Na zakladé vysledkti marketingového planu na rok 2023 je navrh marketingového planu
na nasledujici obdobi, tedy rok 2024. Soucasti marketingového planu je stanoveni
marketingovych cili a navrh jednotlivych akcénich programli potifebnych k jejich

dosazeni.

6.1 Marketingové cile

Hlavnim cilem marketingového planu je udrzet plnou zakladni kapacitu tadbora, tedy

vvvvv

pojmout az 70 déti po postupnych renovacich tdborového zadzemi.

Dalsi dil¢i cil se vénuje financim spolku. Je dulezité se v roce 2024 zamé&fit na moznost
sponzorstvi a dotaci. PfedevSim u sponzorstvi je hlavnim cilem ziskat minimalné dva

vhodné sponzory na tabor v roce 2024.

6.2 Marketingova strategie

Zvolena marketingova strategie se z vysledki predeslého roku, tedy roku 2023, osvéd¢ila,

a proto se marketingova strategie v roce 2024 pfili§ neméni.

Nejvhodnéj$imi strategiemi jsou rozvojova a defenzivni. Rozvoj tabora je pro spolek

dilezity, nicméné nesmi dojit k naruseni ustalenych prvki tabora a jeho vazeb.

Cilem marketingové strategie je udrZet pocet piihlaSenych déti minimalné na 60, tedy
plné zékladni kapacité tdbora. Dllezitym aspektem k dosaZeni cile je opét zviditelnéni
a zvétSeni povédomi tdbora Ratibof prostfednictvim propagacnich materialdi v tisténé
1 online verzi, aby se zaplnila volnd mista po détech starsi 15 let, které se tabora jiz
nemohou z¢astnit. Jelikoz vyuziti reklamnich kanalt bylo v roce 2023 efektivni, 1 v roce
2024 budou vytvoieny propagacni materidly — plakat v tiSténé i online verzi a online
prezentace. Ty budou distribuovany po Karlovarském kraji, pfedev§im na zakladnich
Skolach. Hlavnim sdélenim propagacnich materidli je pozvani na tdbor plny

dobrodruzstvi a zazitku.

Ke splnéni stanovenych cilii je vhodné zvolit podstrategii SO — vyuziti silnych stranek
a prilezitosti, stejn¢ jako v roce 2023. Silné stranky, jako jméno a historie spolku
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arecenze na potradané tdbory, jsou dulezité pro vyuziti piilezitosti, zejména ziskani
sponzorstvi a dotaci. V roce 2024 by m¢l spolek o dotaci zazadat, nebo by se mohl
zucCastnit minimaln¢ jedné soutéze o dotaci. Silné stranky jsou také dilezitym aspektem
pii shanéni sponzort, na které konkrétné€, je v roce 2024 kladen velky diiraz ze strany
vedeni spolku a organizatorti tdbora. Samotné propagace a zviditelnéni tdbora by mohlo

byt prospésné mimo jiné i k zalibeni se potencidlnim sponzoram.

6.3 AKcCni programy

Pro dosazeni stanovenych cilii je nutné provést urcité kroky a aktivity.

Stejné jako v roce 2023 prvnim z krokl je vytvofeni propagacnich materialii, plakatu
(ptiloha D) a prezentace, které by mély vést k osloveni novych potencidlnich ucastnika
tabora. Plakat bude tvofen v programu Canva a bude obsahovat zdkladni informace
o tabofe a prvky tematicky zaméfené na vybrané téma tabora, které pro rok 2024 nese
nazev Kralovstvi Ratibof. Plakat bude nasledné v tisténé podobé¢ vyvésen po vybranych
zakladnich Skolach v Karlovarském kraji a také sdilen na facebookovych strankach
tabora. Prezentace z roku 2023 pouze s aktualizaci a mensimi estetickymi zménami bude
poslana na Magistrat mésta Karlovy Vary a nasledné rozeslana do skol v Karlovych
Varech, kterd bude projektovana na televiznich obrazovkach na Skolnich chodbach ¢i

vestibulech.

Pro naplnéni zékladni kapacity tdbora je zdsadnim aspektem udrZeni stalych ucastniktl
tabora, a proto je dulezité vést nasledujici kroky v rdmci akéniho programu. Nejvétsi
vyznam maji vymysleni a zafazeni inovaci a jinych zajimavych prvkil v rdmci pobytu na
tabofte tak, aby se déti zii€astnily tabora 1 nasledujici roky. Proto je dilezité vénovat t€émto
aktivitdm nejvice Casu a Usili, vSak se také jedna o zékladni naplii funkce spolku a jeho
dobrovolnikii. V rdmci udrzeni nastavenych dobrych vztahd s rodi¢i déti pravidelné se
zOcastuyjicich tabora byla v roce 2023 vikendova akce pro rodice (vikendovy tébor)
navrzena, nikoliv uskutecnéna z diivodu casové tisn¢ rodicli i tdborového personalu, dale
narocné Casoveé koordinace vybrani vhodného terminu a v neposledni fad¢ nedostacujici
snahy a usili od tdborového personalu. Proto je nutné v roce 2024 podniknout kroky
k jejimu uskute¢néni a organizaci — zah4jit ptipravy s vétSim predstihem a vice dbat na

jednotlivé organizacni kroky.
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Nejvetsim tikolem v ramci akénich programi je oproti lofiskému roku vénovat vice tsili
a Casu moznosti sponzorstvi. Prvnim krokem je vytypovat vhodné kandidaty, soukromé
¢1 statni subjekty, které by byly ochotny vénovat sponzorsky dar. Sponzorsky dar nemusi
byt konkrétné finan¢ni, mize se jednat i o jinou formu spoluprace, napiiklad stavebni
prace ¢i vénovani hmotnych predmétii. Pfedev§im pro hmotnou formu sponzorstvi je
dalezity vybér sponzorského subjektu, aby spolek ziskal cenné a potiebné predméty.
Mezi potencidlni sponzory tabora by se dali zaradit vyrobci sladkosti, suSenek
a podobnych potravin, vyrobci ¢i distributofi détskych her, vytvarnych potieb a jinych
podobnych predmétd, které by se na tdbote vyuzili. Mezi konkrétni potencialni sponzory,
které budou osloveny Emco, hrackarstvi Sparkys nebo Pompo, Office centrum,
papirnictvi Pasaz Korejsova Karlovy Vary, lékarna Dr. Max, mésto Zlutice a dalsi.
V ramci sponzorstvi jsou také oslovovani rodice, zda nechtéji nebo nemaji ve svém okoli

moznost, vénovat spolku finan¢ni ¢i materidlni prostredky.

Dalsi formou podpory finan¢niho kapitdlu je zisk dotace. Mezi hlavni subjekty
poskytujici dotace je Magistrat mésta Karlovy Vary zrozpoctu statutdrniho mésta
a Ministerstvo Skolstvi, mladdeze a télovychovy poskytujici dotace i neziskovym
organizacim. Jelikoz je s zadostmi o dotace a jejich poskytnuti spoustu administrace a jiné
prace, hlavnim tkolem pro rok 2024 je nacteni veSkerych pravidel a podminek podani
zadosti o poskytnuti dotace a hlidani termini tak, aby pro nasledujicim obdobi, tedy rok

2025, mél spolek Zadost o dotaci podanou.
Dotaéni programy, o které by spolek mohl potencialné zazadat jsou:

e Magistrat mésta Karlovy Vary — dotace na sport a télovychovu a volno¢asové
aktivity (Magistrat mésta Karlovy Vary, 2024);

e Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy Ceské republiky — podpora
nestatnich neziskovych organizaci v oblasti prace s détmi a mladezi (Ministerstvo

$kolstvi, mladeZe a télovychovy CR, 2024).

6.3.1 Rozpocet

Spolek jakoZto neziskovd organizace nedisponuje velkymi volnymi finanénimi
prosttedky, navrhované akéni programy musi byt co nejméné finanéné nakladné. Ke
splnéni cill jednotlivych akénich programi je vice zapotiebi Usili dobrovolného

tdborového personalu nez vice finan¢nich prostiredk.
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Minimalni nédklady, v fadu stovek korun, jsou uréeny na tisk propagac¢nich materiali,
které jsou dale distribuovany v ramci Karlovarského kraje pro zviditelnéni tabora. Jiné
naklady spojené s propagacnimi materialy nevznikaji, jelikoz jsou vytvafeny bez naroku
na odménu.

V rozpoctu se musi pro rok 2024 pocitat s moznymi ndklady vrdmci sponzorstvi

a predevsim dotaci, které by byly potieba uhradit.

6.3.2 Kontrolni mechanismy

Kontrolnim mechanismem je urfeni uspésnosti splnénych stanovenych cili v ramci
marketingového planu a efektivnost jednotlivych akénich programi. K zapotiebi je
pribézné kontrolovani jednotlivych procesii v rdmci akénich programi, zda jsou plnény

zakladni povinnosti vedouci ke splnéni stanovenych cili.

Zakladnim kontrolnim mechanismem je sledovani pocet ptihlaSenych déti, tak aby byla

kapacita tdbora zcela naplnéna.

Pokud se pted zahdjenim tabora v roce 2024 podafi ziskat minimalné dva sponzory, l1ze

povazovat dil¢i cil za splnény.
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Z.aveér

K vypracovani tématu bakalarské prace ,,Marketingovy plan pro vybranou neziskovou
organizaci‘“ byla zvolena neziskova organizace Obcansky spolek Ratibot. Obcansky

spolek Ratibof zastit'uje pofadani a také organizuje letni détské tabory.

Zékladna tabora se nachdzi uprostied lesa u obce Ratibof nedaleko mésta Zlutice
v Karlovarském kraji. Détského tdbora se mohou zucastnit déti od 6 do 15 let a pravidelné
se tdbora ucastni déti nejen z Karlovarského kraje, ale také naptiklad z Prahy. Tabor
Ratiboft nabizi 14denni pobyt v pfirod¢ a pfipraveny kazdodenni program s ohledem na
téma daného roc¢niku. Kazdé 1éto je tdbor tematicky zaméfen — napiiklad Cestovani
v ¢ase, Po stopach Yettiho, Pohddkov, Pirti a jiné), v roce 2023 je téma tdbora Dobyti
Everestu, expedice Robitar. Béhem 14 dnii je pro déti zajistény program, stravovani, spani
ve stanech s dfevénou podsadou. Tabor Ratibof se potada v misté bez elektiiny a teplé

vody, elektfina funguje pouze s pouzitim centraly a voda se ohtivd pomoci ohng¢.

Na zaklad¢ zpracovanych analyz a provedeni dotaznikového Setfeni bylo zjisténo nékolik
dualezitych poznatkl. Téabor Ratibot dlouha 1éta fungoval na zédklad€ doporuceni a recenzi
a tim se udrzoval staly pocet ptihlaSenych déti. Tuto skute¢nost také potvrdil
marketingovy vyzkum, kde by rodice tabor Ratibot na zdklad¢ zkuSenosti doporucili
svym blizkym a zndmym. Nicméné je dulezité pro dalsi fungovani zvysit povédomi
o tdbofe Ratibof do S§ir§i spoleCnosti pomoci propagacnich materiald — plakatu
a prezentace. Z divodu starnuti populace a s tim spojeny podil koncicich 15letych déti
anov¢ nastupujicich, se pocet zucastnénych déti tabora snizuje a je dulezité naplnit
kapacitu, ziskat nové déti prave prostfednictvim vyuziti komunikacnich kanali. Pro delsi
casovy horizont by bylo vhodné zacilit na mladsi rodice, u kterych je vétsi Sance na
potfizeni dalSiho potomka, tedy potencialniho tabornika. Tébor Ratibof b&hem své
¢innosti nikterak vyrazné nevyuZzil moznosti sponzoringu a darcovstvi. Tyto dvé formy
financovani jsou nedilnou soucasti fungovani neziskovych organizaci a zcela jisté by se
m¢él spolek na tento problém zaméfit a aktivné se snazit hledat vhodné sponzory, které by
pomohly spolku s inovacemi a opravami taborové zdkladny a ke zlepSeni taborové
organizace anebo zajisténi zajimavéjSiho programu, napiiklad vylet ¢i zajisténi externiho
programu od jiné spolecnosti. Samotna propagace tabora je moznym aspektem pro zisk

sponzorstvi, na které je v roce 2024 kladen velky diiraz.
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Ptiloha A: Dotaznik pro rodice déti na tdbote Ratibot (3. turnus)
Mili rodi¢ové a jini rodinni piibuzni,

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery poskytne spolku Ratibot zpétnou
vazbu pro dalsi roky planovani tdbora. Vysledky dotazniku budou také slouzit jako
podklad pro bakalaiskou praci na téma Marketingovy plan pro neziskovou organizaci
Obcansky spolek Ratibof, z.s.

Dotaznikové Setfeni je zcela anonymni a vysledky budou déle pouzity v jiz zminéné
bakalarské praci.

Dalsi instrukce naleznete vzdy u jednotlivych otazek.
Predem dékuji za Vas Cas vénovany pro vyplnéni dotazniku.

Natalie Kokrhelova (vedouci na tabote Ratibof, studentka Fakulty ekonomické
Zapadoceské univerzity v Plzni.

LETNI DETSKE TABORY
1. Byl/a jste nékdy jako dité na n¢jakém letnim tabote? * (Vyberte jednu odpoved)
e Ano
e Ne

2. Pokud ano, jezdil/a jste na détsky tdbor pravidelné kazdé 1éto béhem Vaseho
détstvi? (Vyberte jednu odpoved)

e Ano
e Ne
3. Pokud ano, byl/a jste n¢kdy jako dité na letnim tabote v Ratibofi? (Vyberte
jednu odpoveéd’)
e Ano
e Ne
4. Jaka je podle Vias optimalni doba trvani tdbora? * (Vyberte jednu odpoved’)
e 1 tyden
e 2tydny
e 3tydny
e 4tydny

5. Jaky typ ubytovani je podle Vas pro déti nejlepsi? * (Vyberte jednu odpovéd’)
e Stany s dfevénou podsadou

Klasické stany bez podsady

Chatky

Chata/pension
e Jina...

6. Proc posilate béhem letnich prazdnin své déti na tabory? *
e Napiste jedno nebo vice slov...



LETNI DETSKY TABOR RATIBOR

7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Jak jste se o letnim détském taboie Ratibot dozvédéel/a? * (Vyberte jednu nebo
vice odpovédi)
e Od znamych/pratel/rodiny
Internet/webové stranky
e Facebook

e Jina...
Proc jste zvolil/a praveé tdbor Ratibot pro své déti? *

e Napiste jednu nebo vice odpovédi. ..
Co bylo rozhodujicim faktorem prave pro vybér tabora Ratiboi? * (Vyberte
jednu odpoveéd’)

e Doporuceni/recenze

e Lokalita

e Téborovy personal (vedouci, instruktofi, zdravotnik, kuchafi)

e Jina...
Po kolikaté bylo Vase dit¢ jiz na tabote Ratiboi? * (Vyberte jednu odpoved’)
e Poprvé

e Podruhé az poctvrté
e Popaté az posedmé
e Poosmé ¢i podevaté
Jak jste spokojen/a s celkovym chodem tabora? * (Vyberte jednu odpovéd’)
e Velice spokojen/a
Spokojen/a
e Nespokojen/a
e Velice nespokojen/a
Co se Vam na tabofe Ratiboft 1ibi nejvice? *
e Lokalita
Ptistup vedeni tabora
e Program pro déti
e Jina...
Ceho si na tabote Ratibof vazite nejvice? *
e Napiste jedno nebo vice slov...
Setfad’te dle Vaseho nazoru jednotlivé aspekty tabora. (Zménte pofadi polozek

vvvvvv

1. Typ a kvalita ubytovani
Stravovani
Lokalita tabora
Ostatni zazemi (prostiedi, umyvarny, sprchy, ...)
Personal (vedouci, instruktoti, kuchafi, zdravotnici, ...)
Program, zabava
. Vylet mimo tabor
Doporucil/a byste tdbor Ratibot VaSim zndmym/kamaradim/rodinnym
ptislusnikim? * (Vyberte jednu odpovéd’)
e Ano

N oL W



e Ne

16. Pokud ano, proc¢ byste tabor Ratibot doporucil/a?

e Napiste jedno nebo vice slov...

17. Pokud ne, pro¢ byste tabor Ratibot nedoporucil/a?

e Napiste jedno nebo vice slov...

18. Kdyby byla moznost zacastnit se ,,vikendového tabora* pro rodice, zvazoval/a

byste svou ucast? * (Rodice by byli pozvani na vikend na tabor Ratibot, kde by
si alesponi na 3 dny vyzkouselo chod celého tabora, nebo si vzpomenuli na své
détstvi, kdy jako mali také jezdili na tdbor. Pro rodice by byl ptipraven
celovikendovy program vcetné riznych her a taboraku.)

o Urcité ano

e Pravdépodobn¢ ano

e Pravdépodobné ne

e Urcité ne

KOMUNIKACE

19.

20.

21

22.

23

Jak podle Vas funguje celkové komunikace s vedenim tabora? (bé¢hem celého
roku — email, webové stranky, Facebook) * (Vyberte jednu odpoved)

e Velmi dobie

e Dobie

e Spatnd

e Velmi Spatné
Jak Casto sledujete webové stranky tdbora kviili novym informacim? * (Vyberte
jednu odpoveéd’)

e Velmi Casto, pravidelné

e Casto
e Obcas
e Témeéf nikdy
e Nikdy

. Sledujte facebookové stranky tdbora Ratibot (3.turnus)? * (Vyberte jednu

odpovéd)

e Ano, pravidelné

e Ano, obcas

e Ne, nemam Facebook
Jak se Vam libi celkovy pfistup k vedeni facebookové stranky tabora? *
(Vyberte jednu odpoveéd)

e Velmi libi

e Libi

e Nelibi

e Velmi nelibi

. Ocenil/a jste, kdyZ se minuly rok vytvofila soukroma skupina na Facebooku pro

rodice a jiné rodinné piislusniky, kam se denn¢ ptidavaly rizné ptispevky? *
(Vyberte jednu odpoved)

e Ano

e Ne



24. Jaké ptispévky se Vam libily nejvice? * (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)

Fotky

Videa

Zivé vysilani
Denni reporty
Jina...

25. Jaké dalsi jiné socidlni sit¢ by mél tabor Ratiboi pouzivat ke komunikaci? *
(Vyberte jednu nebo vice odpovedi)

Zadnou
Instagram
Twitter
Jina...

ZAKLADNI INFORMACE

26. Kolik Vam je let? * (Vyberte jednu odpovéd’)

18-29
30-39
4049
50-59
60 nebo vice

27. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani? * (Vyberte jednu odpovéd)

Bez vzdé€lani nebo netplné zakladni vzdélani

Zakladni

Stiedni (s vyu€enim/bez vyuceni, s maturitou/bez maturity, odborné 1
neodborng)

Vyssi odborné

Vysokoskolské — bakalatsky titul

Vysokoskolské — magistersky titul

Vysokoskolské — doktorsky titul nebo vyssi

28. Jak s rodinou nejcastéji travite spole¢ny volny ¢as? * (Vyberte jednu odpoveéd’)

Aktivné v ptirodé (turistické vylety, cyklovylety, ...)
Adrenalinové zazitky (lanova centra, seskoky, ...)
Doma (televize, hry, ...)

Vylety po pamétkach (hrady, zamky, muzea, ...)
Kulturni zazitky (divadla, koncerty, ...)

Jina...



Priloha B: Letak na tabor 2023

DOBYTI
EVERESTU

29.7. - 11.8. 2023 |
TABOR RATIBOR <

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



Priloha C: Prezentace tabora 2023

RATABOR
Letni détsky tabor
Ratibor '

RATABOR.EU

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

CO TE CEKA?

pobyt uprostred zadna elektrina celotaborova hra
prirody

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



Co s nami muzes zazit?

SPANi POD SIRYM NEBEM TABORAKY S KYTAROU A
PLNYM HVEZD PisNICKAMI

KOUPANI V RYBNIKU

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

SPOUSTA HER
A ZABAVY

VELKE HRY, TURNAJE, BOBRIK ODVAHY, DIDZINA,
JARMARK, VYLET
A SPOUSTU DALSIHO!

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



V LETE 2023 NAS CEKA
DOBYTi EVERESTU!

EXPEDICE ROBITAR

PRIDEJ SE K NAM!
29.7. - 11.8.2023

ZAZ1JES VELKE DOBRODRUZSTVI
A
POMUZES NAM DOBYT EVEREST!

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)



Priloha D: Letak na tabor 2024

POTREBUJEME VASI
POMOC!

Zdroj: Vlastni zpracovani (2024)




Abstrakt

Kokrhelova, N. (2024). Marketingovy plan pro vybranou neziskovou organizaci

[Bakalarska prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: marketing, neziskovd organizace, situani analyzy, SWOT analyza,

marketingovy plan, akéni programy, marketingovy vyzkum, dotaznikové Setfeni

V ramci bakaléaiské prace bylo zpracovano téma ,marketingovy plan pro vybranou
neziskovou organizaci — Obcansky spolek Ratibof, z.s., kterd zastituje organizovani
taborl a také jeden z tdborl (turnus) organizuje. Autorka prace ma blizky vztah k taboru
Ratibof, na ktery jako dit¢ pravidelné jezdila, a nyni plisobi na pozici oddilového
vedouciho. K vypracovani marketingového pldnu a akénich programi bylo potieba
analyzovat vesker¢ prostiedi organizace a provedeni analyz (analyza interniho prosttedi,
marketingovy mix, Porteriv model konkurenc¢nich sil a PEST analyza), a také vytvoreni
dotaznikového Setteni pro rodice déti tabora Ratiboft, diky kterému spolek ziskal zpétnou
vazbu na jeho cCinnost. Vystupem prace je navrh akénich programl pro splnéni
stanovenych cili. Hlavni cile byly stanoveny pro 1éto 2023, ackoliv poznatky z analyz,
vysledkli marketingového vyzkumu a akénich programil lze pouzit i do dalSich let
pusobeni spolku a organizaci letniho tdbora pro déti, ¢ehoz je dikazem navrh

marketingového planu pro rok 2024.



Abstract

Kokrhelova, N. (2023). Marketing plan for the non-profit organization [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: marketing, non-profit organization, situation analysis, SWOT analysis,

marketing plan, action programs, marketing research, survey

For the elaboration of the Bachelor Thesis, the topic of marketing plan was prepared for
a selected non-profit organization — Obcansky spolek Ratibof, z.s., which patronizes
summer camps and also organizes one of the camps (a batch). The author of the thesis
has a close relationship with the Ratibot camp, which she attended as a child and now
works as a team leader. In order to develop the marketing plan and action programmes, it
was necessary to analyze the entire surroundings of the organization and to conduct
analyses (internal surroundings analysis, marketing mix, Porter’s model of competitive
forces and PEST analysis), as well as to create a questionnaire survey for the parents of
the children of camp Ratibof, thanks to which the society received feedback on its
activities. The output of the thesis is a suggestion of action programs to achieve the set
objectives. The main objectives were set for the summer of 2023, although the findings
from the analyses, marketing research results and action programmes can be applied to
other years of the society‘s operation and the organisation of the summer camp for

children, the proof is the suggestion of marketing plan for 2024.



