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ABSTRAKT

Ve své bakal&ké praci jsem se zabyvala marketingovym planenisk@zé organizace
Centra volndasovych aktivit. Bakaidka prace je roztena nacast teoretickou @&ast
praktickou. V teoretické&asti jsou vymezena specifika na zaklagbstupné literatury
marketingu neziskovych organizaci a marketinguedlun&etnd sestaveni marketingového
planu v tchto organizacich. V praktickéasti této prace jsem provedla analyzy této

organizace a na zaklattchto analyz pak sestavila marketingovy plan.

Klicova slova: marketing neziskovych organizaci, mamgesluZzeb, marketingovy plén,

marketingova situmi analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

In my thesis | looked at the marketing plan for +poofit organization Centrum
volno¢asovych aktivit (Center of leisure activities). Tteesis is divided into two parts:
theoretical and practical one. In the theoreticat phe specifics are defined based on the
available literature about non-profit organizatiomarketing and services marketing,
including preparation of marketing plans in thesgaaizations. In the practical part of the
thesis, | conducted an analysis of the organizamhthen drew up a marketing plan based
on this analysis.

Keywords: marketing nonprofit organizations, seegic marketing, marketing plan,

marketing situation analysis, SWOT analysis.



Motto: ,Jsem peswdcen otom, Ze marketing je tou nejm&sh silou, kterou maji
k dispozici lidé, ki chtji dosahnout zemy.*

Seth Godin
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UvoD

Marketing neziskovych organizaci je pro mne velzgimaveé téma. Zisky w¥t¢hto
organizacich nejsou tolikiatezité jako samotné pini poslani a cil organizace. Lidé
pracujici v &chto organizacich maijiétsi nasazeni proée, protoze tuta@innost ¥tSinou
délaji z vlastniho peswdéeni a se zajmem. Marketing do nedavna nebyl v kezysh
organizacich pouzivan v takové imijako dnes. Mou bakakkou praci chci ukazat, ze

i v této oblasti je marketing nezbytnou sasti.

Ve své bakal&ké praci se budu zabyvat marketingovym planem r@erdgln@asovych
aktivit, ktery je olanskym sdruZzenim, zafiujicim se na prevenci proti kriminalit

a zamezovani ostatnim soci&jpatologickym jevim.

Prvni ¢ast prace budeémovana vymezeni pojinnestatni neziskové organizace, vyuziti
marketingu v nestatnich neziskovych organizaciateskripci sestaveni marketingového

planu.

V druhé casti bude provedena analyza¢piho i vnitniho prostedi organizace. Na
zaklad ziskanych udéja vymezenych ailbude dale sestaven marketingovy plan Centra

volno¢asovych aktivit.

Na za&éatku marketingového planu bude uvedena z&kladmaktaistika organizace a jeji
situani analyza. Situmi analyza se sklada z analyzy PEST, ktera popipajeické,
ekonomické, socialni a technologické predf. SWOT analyza, analyza pihesti a popis
sowasného stavu organizace jsou dalSi nastroje, kigléu pouzity k ziskani informaci
0 sotasné situaci Centra voltamsovych aktivit. Na zaklad ziskanych (d& budou
vymezeny cile marketingového planu a zvolena vhooh@iketingova strategie, ktera
pusobi na pedem zvoleny segment lidi. Na Zdbudou popsany &ki programy, cozZ je

popis jednotlivych nastréjkomunikace a jejickkasovy harmonogram.

Primarnim cilem mé bakdkké prace je sestaveni marketingového planu, Kbede
vyuzitelny v praxi. Jako sekundarni cil jsem sildaaurcit tcinné komunikani strategie
a zefektivieni lidskych zdraj.

Zawrem avodu bych zminila citaci: “Napoleon prohladpva k vedeni valky jsoudba
tiéi véci. Tou prvni jsou penize, druhou penizeetitogt penize. To niize byt pravda,
pokud jde o valku, ale neplati to pro neziskovéaargace. Ty pdebuji ¢tyti véci.
Potebuji plan. Pdtbuji marketing. Pé¢buji lidi. Potebuji penize.* DRUCKER1, s.5%



| TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVY SEKTOR

Nestéatni neziskova organizace je organizace, kteedtizuje stat a je na statu nezavisla.
Tento pojem tedy neni oficialni pravni termin, gepouze ustéleny termin pouzivany ve

spole&ensko-ekonomickych textech nebo jako sebesamiaorganizaci.

Abychom pochopili, jak neziskové organizace fungajiz jakého tivodu existuji, je
podstatné vymezit jejich prostor v narodnim hospstadé

Narodni hospodatvi secleni na:

- ziskovy (trzni) sektor

- neziskovy (netrzni) sektor
= vefejny sektor
= soukromy sektor

» sektor domécnosiL]

Neziskovy sektor je tedy mozné wttenit na véejny sektor, soukromy sektor a sektor
domacnosti. Rozdil mezi nimiigdstavuje zfisob financovani. Miejny sektor je
financovan z viejnych zdroj, fizen a spravovan ygnou spravou. Soukromy sektor
vyuziva financi soukromych fyzickych a pravnickyoisob (ale fispsvky verejnych
financi se nevyléuji), které se rozhodly vlozit své penize dohto aktivit. Tento sektor je
téZ nazyvan sektorem nestatnich neziskovych orgeniziip. tretim sektorem. Sektor
domécnosti je ti@n lidmi, ktéi ovliviuji finanéni toky, a tudiz ovlitiuji kvalitu i celkovy

chod neziskovych organiza¢]
Obecr I1ze neziskovy sektor charakterizovanito spol€énymi znaky:

- jsou pravnickymi osobami (s vyjimkou organimé&ch slozZek),
- nejsou zalozeny zat@lem podnikani,

- nejsou zalozeny za@lem tvorby zisku,

- uspokojuji konkrétni poeby olgani a komunit,

- mohou, ale nemusi byt financovany zejaych rozpétu. [2]
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Neziskové organizace

Nestatni neziskové organizace tedyituweeziskovy sektor. Tyto organizace se vyaija

spole&nymi znaky, kterymi jsou:

- maji povolenou autonomii ze zakona, tj. nejgiaeny z vijSiho okoli,

- je provaéno vyhradg na principu dobrovolnosti (s vyjimkowkterych profesnich
komor),

- vytvari neformalniclenské struktury, ale vzdy v ramci legislativy, po#teré byly

zaloZeny a podle realizujici sv@jnnost.[2]

.Nestatni neziskova organizace (dale jen NNO) jefindgana jako organizace
nevytvaejici zisk k perozdleni mezi jeho vlastniky, spravce nebo zakladatglegto
formulace vyplyva, Ze NNO #fize zisk vytvéet, ale ten neni primarnim cilem a musi byt
zase pouzit k rozvoji této organizace a 8pinjejich cifi. ,Negativni“ vymezeni se
vztahuje ke kategorii ,zisk“, NNO neni prim#&raaloZzena k jeho maximalizaci &bec ne

k jeho spatebs zakladateli NNO.“ BOUKAL[3, s. 13

Profes#i Salamon a Anheier ve svych studiictiingsli komplexni a mezinarodn
uznavanou charakteristiku nestatnich neziskovygfarozaci, ktera sleduje problematiku
ze vSech moZznych Uunl Nestatni neziskové organizace berou obaiaja#o soubor
instituci, existujici va statnich struktur, ale co slouzitgghwym zajniim, na rozdil od
zajmi nestatnich. Za vymezujici povazugit gakladnich vlastnosti, podle kterych nestatni

neziskoveé organizace jsou:

Institucionalizované — maji jistou organizai skuténost a to bez ohledu na to, jestli byly

registrovany formal&ci pravre, maji tedy jistou institucionalni strukturu.

Soukromé — jsou institucionakh oddtleny od statni spravy, ani ji nejsdizeny. To
neznamena, Zze nemohou mit vyznamnou statni podpya Ze ve vedeni nemohou byt
statni dednici. Rozhoduijici je zde fakt, Ze zakladni stitkktneziskovych organizaci je ve
Své podsta&tsoukroma.

Neziskovost— negipousti se u nich Zadné&grozdlovani ziski, které vznikly zinnosti
organizace mezi jeho vlastnikyvedeni organizace. Zisk, ktery organizaci vznikmeisi

byt pouzit na cile dané poslanim organizace.
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Samospravné a nezavislé- kontrola vlastni¢innosti je umoz#éna vlastnimi postupy
a strukturami, tzn. jsou apobilé fidit sami sebe, neziskové organizace tedy nejsou

ovladany zvedi.

Dobrovolné — pro svowinnost vyuzivaji dobrovolnoucast. Dobrovolnost se projevuje
jak vykonanim neplacené prace pro organizacicestnou dasti ve spravnich radaeh
jako dar[4]

Ve spolénosti se setkAvameéasto s protichkdnymi nazory na existenci neziskovych
organizaci. Jsou lidé, Kiesi neu¢domuji ginos neziskovych organizaci k posileni pocitu

solidarity a komunity.

.Neziskové organizace pomahaji lidem budovat tsecjalni kapital“, povzbuzuji procesy
vzajemné spoluprace a tvorbyiwdry, na kterych zavisi fungovani trhu i demokracie.

Neziskové organizace vyplji prostor mezi otanem a statem a umagi mu participovat

na veéejné politice jinym zpsobem neZ protdnictvim voleb.” VASTIKOVA[4, s. 20§

1.1 Poslani neziskovych organizaci

Ekonomicky subjekt svym poslanim definujévdd své existence a ma oproti vizi zcela
konkrétni charakter. Aby se organizace odliSovalagjioych podobnych organizaci, jeji
poslani musi byt formulované vyst&nTakto definované poslani se stava voditkem pro

rozhodovéani o dlouhodobych cilech a strategiiclaiace[2]

1.2 Subjekty na trhu neziskové organizace
Mezi subjekty na trhu neziskové organizacéipat

- organizace,

- konkurenti,

- trhy,

- marketingové kandly (dodavatelé a zpfedkovatelé),

- verejnost.[5]

Rozdil mezi subjekty na trhu ziskovych a neziskdvgoganizaci se projevuje ve vyznamu

role trhi, zprostedkovatele a iejnosti.
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Trh neziskovych organizaci

V trznim sektoru, je zakaznikem ten, kdo za prodaltati, ale v neziskovém sektoru jsou
zékaznici iznorodi. Nezalezi na tom, kdo za produkt zapldd, kalo sluzbu vyuZziva.
Neziskové organizace tedy neslouzi jen jedné skupimakaznikm, ale fiznym typim
verejnosti.

Neziskové organizace vetgine piipadi musi vyvijet tizné aktivity v mnoha sénech, tak
aby upoutaly pozornostdti strany. Zakazniky (cilovymi trhy) nejsou jerobg platici
nebo pijimajici sluzby neziskové organizace. Mim@ existuji i osoby, organy nebo
instituce, rozhodujici o tom, zda obdrzi neziskokganizace ndjklad finaréni prostedky

Z nadace @jné sbirky, z graitci od jednotlivych daré. Pritom dané osoby nemusi dané
sluzby organizace vyuzivat. Zajima jeegevsim kvalita a Urovieposkytovanych sluzeb,

jeji image a spol@nsky ginosné aktivity, které neziskova organizace napdi.

Marketingové Usi piispvky

A 4

Donatai
(darci)

A

Neziskova

organizac vstupn

A

Zakaznici
(platci)

»
»

Obr. 1. Dvouslozkovy cilovy trh neziskové orgarez8F

Zprostiredkovatelé neziskovych organizaci

Mezi dalSi subjekty na trhu neziskovych organizgeiti zprostedkovatelé, kit
napomahaji psobit jak na zakazniky, tak na donéatory. Zpextovateli mohou byt
dobrovolnici, celebrity, reklamni agentury, médiaancni instituce.

Dobré vztahy jsou velmi podstatné pro akceschopmoski neziskovou organizaci
a zprostedkovali. Slouzi k tomu, aby proces Wmy mezi neziskovou organizaci a jejimi

zakazniky byla plynula a zaraveedla k naplani poslani a cil organizace4]
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Verejnost

Mezi posledni odliSny subjekt na trhu neziskovycbamizaci pdf i raznorodé viejnost.
Jde o kazdou skupinu, ktera ma schopnost dosahsitiutorganizace nebo projevuje

skuteny ¢i potencionalni zajeni6]

1.3 Financovani neziskovych organizaci

Zdroje financovani jsou pragdodobré nejwtsi rozdil mezi neziskovym sektorem, statni
spravou a podnikatelskym sektorem. Na vicezdrojov@mancovani, které uplatiji
neziskové organizace, se podileji jak institucgep® spravy (formou grantovych

programi), tak i finance z nevejnych zdroj (tuzemskych i zahragnich), kam pat:

- nadace tuzemské i zahré&mi,

- podnikatelska sféra,

- individudlni darci tuzemsti i zahranii,

- prijmy z vlastni¢innosti,

- c¢lenské pispsvky (tyka se pedevsimclenskych korporaci, tedy hlawhbéanskych
sdruzeni),

- Cast @ijma z loterii a her,

- daiova a poptavkova zvyhodni. [4]

Neziskové organizace tedy ziskavajst finanich prostedki od lidi (dard), ktefi nejsou

piijemci jejich sluzeb, ale c§jt se na poslani neziskové organizace podilet.

1.4 Vymezeni neziskové organizace podle Rady vlady prestatni neziskové

organizace

VlIadda zizuje jako poradni organ pro spolupraci s neziskowsektorem tzv. Radu vlady

pro nestatni neziskové organizace (RVNNOXele Rady viady nestatnich neziskovych
organizaci je fedseda, jehoZ prdastnictvim jsou pedkladany materialy tykajici se NNO

vladk. Od dubna 2010 jefedsedou Ing. Jan Fischer, CSc.
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RVNNO plni zejména tyto ukoly:

Dava podsty a posuzuje planované a uskukné podklady pro rozhodnuti vlady,
které se tykaji podpory NNO, legislativni a pok#écopateni tykajici se podminek
jejich ¢innosti.

Prostednictvim svého iedsedy sleduje, iniciuje a vyjage se Kk pravnim
predpisim, které upravuji postave&innosti NNO.

Mezi ministerstvy, spravnimi fady a organy uzemni samospravy se podili
a koordinuje spolupraci v oblasti podpory NNO aaioi politiky z vaejnych
rozpctu.

V ramci Evropské unie (dale jen EU) sleduje, angjiyza zvéejiuje informace
postaveni NNO v EU s ohledem na fidahzdroje, které se tykaji NNO.
Zpristupiuje a analyzuje informace tykajici se dotaci ieyg/ch rozpéta pro
NNO, informuje o jejich uvalovani a vyuZivani ve spolupraci s ministerstvy
ajinymi  spravnimi  fady. Vsouladu susnesenim viady ze dne
17. Kwtna 2006&:. 564 o znin¢ provozovatele v@jné pristupného informéniho
systému o NNO i Centrélni evidenci dotaci ze statniho ra#pose podili na
vytvareni a provozu informaiho systému o NNO.

Ugastni se na ustanoveni ministerstev a jinych spchvifadi, ve vztahu k NNO,
predevsim na procesu sjednoc&nnosti, gidélovani akreditaci a klasifikace tp
NNO.

Na zéaklad usneseni Poslanecké ésrovny Parlamentu Ceské republiky

¢. 413/1999 ac. 1946/2001 sleduje a informuje vladu o vyuzivamiaminich
prostedki z kategorie Nadai investéni fond. Spolupracuje s Ministerstvem
financi na zaklagl rozclovani do nadéiho jmeEni vybranych nadaci

a o rozdlovani jejich vynoa. [7]

RVNNO neziskovy sektor chape jako soubor nestatnidziskovych organizaci

pusobicich v nasledujicich pravnich formach:

Obc¢anska sdruzeni a jejich organinajednotky;
Nadace a nadai fondy;
Cirkevni pravnické osobyizované cirkvemi a naboZzenskymi sgolestmi;

Obecr prosgsné spolénosti.[3]
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1.5 Obéanské sdruzeni

Centrum volngdasovych aktivit, na které je sestaven nasledujiafrketingovy plan je
ob¢anskym sdruzenim podle Zakona o sdruZovardiamb ¢. 83/1990 Sb. Proipsné
definovani organizace je tedyildzita deskripce atanského sdruzeni, jez je &&$EjSi

a nejstarsi nevladni neziskovou organizaci.

,Obcéanské sdruzeni je sdruzeni fyzicky¢h pravnickych osob za éélem realizace
spole&enského zajmu (nenabozenskeho, nepolitickeho, mégdiského charakteru),

které registruje Ministerstvo vnitra. BOUKA]3, s. 4]

Nevznika za telem vydle¢né ¢innosti. Navrh na registraci je podavan u Minigieas
vnitra ticlennym gipravnym vyborem kdy alespgedenclen dovrSil 18 let. Navrh na
registraci musi obsahovat stanovy, které museji Iysouladu se zakonem
¢. 83/1990 sb. o sdruzovanidaim.

N 1

NejvySSim orgdnem @hnského sdruZzeni je valnda hromada, je svolavanamalin
jedenkréat za dva rokyrpdsedou. Valna hromada schvalujesmgnstanov, vyréni zpravu,
uréuje vysiclenskych pispsvki, schvaluje Ukoly pro dané obdobi a schvaluje réepo
organizace. Mezi dalSi organ patvykonna rada, ktera seémuje vykonu cinnosti
schvélené valnou hromadouiiai ¢innost mezi zasedanim valné hromady, které za své

¢innosti odpovida.
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2 MARKETING SLUZEB

2.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzba jecinnost, kterou miZze jedna strana nabidnout druhé. Je nehmatateieaydv&i
Zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizaceizey ale nemusi byt spojena s fyzickym

produktem. Marketingové programy nejvice ouliji ¢tyti zakladni vliastnosti sluzeb:

Nehmatatelnost. Sluzby jsou nehmatatelné, négeme si je fed nakupem prohlédnout,
ochutnat, poslechnout nebsichat jak je tomu u fyzickych produktProto si je zakaznik
snazi ped nakupem zhmotnit — vyhledava doklad o kvadituzby (nap. podle sluzeb,
vybaveni, mista, podle propagéch materidl, ceny, zamstnand). Sluzby lze zhmotnit

zvyrazrénim jejich ginosi, nag. vyssi kvalifikace, zlepSeni zdravi.

Nedélitelnost. Na rozdil od fyzickych produkt které jsou vyrobeny, skladovany,
distribuovany a pak teprve spelbovany, jsou sluzby vyti@ny a spdebovany sotasre
na stejném mist Z uvedeného tedy vyplyva, Ze sluzba G2en existovat oddené od
svého dodavatele. Nelze u nich prostéklvalitativni kontrolu, jako u produitkteré maji

sériovy charakter.

Promeénlivost (nestalost). V zavislosti na tom kdo sluzbu posjeytu kde ji poskytuje, se
stava sluzba vysoce préniiva. Aby byla zvySena kvalita a prodejnost sluziebdilezité
mit kvalitni persondl, mit zabezfsn jeho dalSi odbornyast a provaéni kontroly
spokojenosti u zakaznika. Diky tomu se odhali niadlog sluzeb, které se mohou poté

zkvalitnit.

Pomijivost (neskladovatelnost). Vyrobek Ize koupit v kteroliakalobu, kdy méa obchod
oteweno a lze ho skladovat. Sluzbu nelze skladovattegyy v tomto ohledu vysoce
pomijiva. M& to velky vliv na ndklady, s kterymigpojené udrzovani disponibility sluzby.
| ptes to, Ze sluzba neni zrovna poskytovana, osobgpadiy musi byt k dispozici.
Pomijivost Ize snizit tak, Zze vyrovname nabidku aptavku (nap objednaci systém

u lékat, zapisy studeifitatd.).[2]

2.2 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Marketingovy mix neziskovych organizaci klade velifraz na sluzbu a poskytovatele

téchto sluzeb, meénpotom na cenu, reklamu a obal sluzeb. Na nazeepgsené Usin
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spoléha neziskova organizace jako na M@mési své possti, a proto je pro neziskové
organizace kvalita sluZzeb pramld. Kvalitu v konkurenci nenahradi nizka nebo wvéilo

piima cena. Sluzba, i kdyZ je levna nebo zadarmo dussihovat wité Urovre. [2]

2.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Produkt (Product)

Cena (Price)

Misto (Place)

Propagace (Promotion)
Lidé (People)

Balicky sluZzeb (Packaging)

Programovani (Programming)

© N o o h~ DR

Spoluprace (Partnershiff)]

1. Product (produkt zejména sluzba). Neziskove rorg&e produkuji fedevsim sluzby,
coz je mén hmotny vysledek nez nabidka vyrobku. Sluzba néid# tak dolie jako
vyrobek, sluzba obsahuje silny lidsky prvek, cozpaté ,P“ — people (lidé). Lidé
poskytujici tyto sluzby se stavaji tedy &asti této sluzby. Kvalitu sluzeb je tedy obtizné

udrzet. Vykon lidi kolisa, nelze protégulem zartit jejich konkrétni Urova.

2. Price — cena. Organizaci vznika narok na &m(na cenu) za poskytnuté sluzby
organizaci. V neziskovych organizacich se ne vzgiagiuje pimy poplatek za sluzbu

vvvvvv

organizace.

3. Place — misto, distribuce. To jakymugpbem bude nabidka neziskové organizace
nabizena potencialnim zakazinik, je zavislé na vobb distribwini cesty. Lze zvolit
distribuéni cestu pimou (organizace hleda zakazniky sama) nebofimep cestou

(spolupracuje se zprdstikovateli).

4. Promotion — propagace. Propagace je komunikacestavajicimi i pipadnymi
zakazniky. Hlavnim ukolem neziskovych organizacég@git verejnosti to, Ze jsou a jaké

poskytuji konkrétni vyrobky a sluzby.
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5. People — pracovnici, lidé.ti2Zitou roli v neziskovych organizacich hraje ligskktor.
Na strag jedné jsou zdékaznici, Kie sluzby spaebovavaji, na stra&n druhé jsou
pracovnici, kté tuto sluzbu poskytuji.

6. Packaging — sestavovani bal#uzeb, tj. sestavovanianych vyrobk a sluzeb, tak aby
piesré odpovidaly poZzadavkn a ani zakaznika, ktery za tyto sluzby zaplati soutwinn

cenu.

7. Programming — programova specifikace, ktera &mevisi s pedchozim bodem. Ma
zvysit prodej wkité sluzby prosednictvim vytvéeni zajmu o ity balik sluzeb.

8. Partnership — kooperace, spoluprace. Pro neaskwganizace ma velky vyznam
vzajemna spoluprace, kter4d probihd mezi dalSimile&postmi v oboru. Diky této

spolupraci se 1¥ou organizaci snizit naklady,ue se tak urychlit finafmi navratnost

jejich investic.[2]
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3 MARKETING V NEZISKOVEM SEKTORU

.Philip Kotler v rozhovoru s Petrem Druckerem ponkj@ na to, Ze &tSina neziskovych
organizaci si newdomovala, Ze préizeni potebuji marketing, jiné organizace marketing
vyuZivaly, @itom si tuto skutenost neuwdomovaly, rkteré wdome zavadly

marketingové metody fpom si nebyly jisty, zda todhji doke.* DRUCKER([1, s. §

Zakaznici nerozliSuji, zda sluzba, ktera je jim imaba, je nabizena ziskovoti
neziskovou organizaci. Hlavnim faktorem pro jejiorhodovani o nakupu sluzby je cena,
misto,¢as a podminky za jakych mohou sluzbu ziskat. HeotiileZité, aby i neziskové

organizace rdy své marketingové aktivity.

Marketing je mivodre definovan jako manazersky proces, zodpovidajicideatifikace,
piedvidani a uspokojovani pozadawdakaznik pii dosahovani zisku. Sluzba zakaznikovi
je cilem marketingu neziskovych organizaci. Nezigkonarketing je marketing, ktery
uplatiuji neziskoveé organizace. ,Marketing neziskovycfamizaci musi byt tedy zaiien
na vytvdaeni, udrZzeni nebo znu postoj a vztali cilového publika k organizaci.”
VASTIKOVA [4, s. 210

3.1 Vyznam fundraisera v neziskovém marketingu

Nedilnou souasti neziskového marketingu je fundraising. Rozd#zi marketingem
a fundraisingem je jeho koncovfanek v procesu. Klient nakupujici vyrobky nebazély
je koncovy ¢lanek v marketingu naproti tomu darce (podporoyaelkoncovy ¢lanek

u fundraisingu.

Doslovre by se tento fevzaty anglosasky termin daleppzit jako ,navySovani fondci
zdroji“. V oblasti neziskovych organizaci jsou zdroji didfinance, zazemi a jejich

technické vybaveni. Ukolem fundraisingu je zajistijanizaci tyto zdroje.

Fundraising se tedy nevztahuje jen na penize, ab@ iziskavani podpory v podbb
darovanych sluzeb nebo vyrahkziskavani dobrovolnika dalSich fiznivci. Fundraising
je proces provazany aktivitami, bez kterych by rgjamizace nezajistila dostate® zdroje
v béZném provozu. Tak jak jsou v byznysu é&pé podniky, které dokdzou uplatnit
marketingové&izeni i v neziskovych organizacich ma &dpsouvislost s fundraisingovym

fizenim [§]
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4 MARKETINGOVY PLAN

.Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery azafg situaci, identifikuje problémy
a [ilezitosti, stanovuje marketingové cile gegklada vhodné strategie k dosazeéohto
cila. Marketingovy plan je zpracovavancrg, i kdyz rekteré jeho ¢asti obsahuji
dlouhodobé cile vychazejici ze strategického viéblte planu organizace. Marketingovy
plan ma pinejmensim dv dulezité funkce. Jednak shromtfe v jednom dokumentu
vSechny relevantni informace tykajici s#sjusné organizace, cilovych trhprodukfti,
sluzeb, zakaznik konkurence atd. Za druhé stanovuje cile orgarinacpisiusné obdobi,
strategie a taktiku, které budou pouzity k jejidsazeni.* S¥TLIK [9, s. 20T

Marketingovy plan neziskovych organizaci se nijaiisi od marketingového planu

ziskové organizace. Marketingovy plan byl mbsahovat tyt@asti:

Celkové shrnuti
Situani analyzu
Marketingoveé cile
Marketingové strategie
Akeni plan

Rozpcaet

N o ok~ DR

Kontrola

4.1 Celkové shrnuti
Na za&atku marketingového planu je nutné shrnout podétatformace o organizaci, jeji
historii, vyvoj a poslani. V tétdasti by nély byt zodpo¥zeny zejména tyto otazky:

Jaké je poslani organizace?

Co je gedmétem jeji¢innosti?

Kdo jsou jeji zdkaznici?

Jakeé jsou cile organizace?

4.2 Situaéni analyza

Situani analyza se dnuje rozboru satasného stavu organizace, ktera obsahuje tyto

slozky:
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- Analyzu PEST

- Popis cilové skupiny

- Porovnani konkurence
- SWOT analyzu

- Zhodnoceni satasné situace
PEST analyza

Tato analyza ukazuje ¥3$i prostedi sdruzeni, které oviiwje organizaci zvefi a ma na
ni velky vliv. Analyza PEST popisuje ekonomickélipické, socialni a technické prastdi

neziskoveé organizace.
Popis cilové skupiny

Ukazuje segment cilovych skupin, s kterymi neziskarganizace komunikuje a bude
komunikovat. Popisuje soasny podil &chto cilovych skupin na dosavadni né&vabsti

sdruzeni.
Porovnani konkurence

V této ¢asti je vymezen popis konkurence, ktery je oltmisvou geografickou rozlohou

a zodpovida na tyto otazky:

Kdo je konkurence?

Jakeé sluzby nabizi svym zakazinik?

Na jaky segment z&kazriilse zansiuje?

Jaké jsou jejich slabé a silné stranky v porovr&fientrem volngasovych

aktivit?

Pomocnym nastrojem sestaveni konkdrého profilu je kombinace konkureémiho

profilu a dilezitost informaci, ktera je &ena vahou definovanych kritérfL0]

SWOT analyza

SWOT analyza popisuje viiti a vréjSi prostedi organizace. Jeji sestaveni je zakladni
prvek dolse sestaveného marketingového planu. Analyza SWO™d& vyjadovat co
nejobjektivrEji silné a slabé stranky,fipezitosti a hrozby organizace. Pomaha tak se

zanefit na klicové oblasti v organizaci.

Vnitini prostedi je znazorno silnymi (Strenghts) a slabymi (Weaknesses) kénd,

které ukazuji satasny vnitni stav organizace. \¢éj§i prostedi je znazorno moznymi
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trznimi prilezitostmi (Opportunities) a hrozbami (Threats)ypWvajici z vrgjSiho
prostedi. Pouzivana zkratka SWOT je tedy ivta pdatenimi pismeny anglickych

nazva jednotlivychéasti analyzy.

Pfi sestavovani SWOT analyzy se piSi silné a slatémlst, @ilezitosti a hroby ddtyr

kvadranti. Do kazdého z tohoto kvadrantu je vepsan jedenedenych pojm. Ke

kazdému zé&chto pojmii se vpisuji faktory, které jsou zavislé na rozsaadi analyzy
acili.[11]

Zhodnoceni so@asné situace

Na zavr situgni analyzy jsou vSechna zpgh data a informace jednotlivyckasti
vyhodnocena a shrnuta. Zhodnoceni ukazuje¢mpsStidaje, na které se je nutno zZam

v sestaveni marketingového planu.

V projektech marketingového vyzkumu obvykle praowge se d¥ma zdroji
dat: sekundarni a primarni. Zakladni rozdil meminiychazi z Gelu, pro ktery byla data
shroméazdna. Casto byva vyzkum zahéjen tak, Ze jsou zkoumanyugogt sekundarni
informace (internet, statistick&ady atd.), které nejsou tolik nakladné. Pokud @msaou
k dispozici potebné Udaje nebo nejsou spolehlivé, jsourempe, musi sergjit ke skru

informaci primarnich (dotaznikové Eati, &etni vykazy atd.)[10]

4.3 Marketingové cile

Za &elem naplini poslani organizace a na zaklgwedchozich analyz jsou stanoveny
marketingové cile. Znaziwji Zadouci stav, kterého chce organizace dosahniduy
téchto cili bylo dosazeno, musi byt dale rozpracovany a mysivhodré zvolena

marketingova strategie.

Cile marketingového planu by &gy byt presré uréené a kvantifikovatelné, tak aby
prezentovaly cil, ke kterému se &mije. Aby bylo moZzné porovnat sgasny vykon
s cilem, musi byt definovany tak, aby bylo moZtiospstaveni marketingového planu tyto

cile srovnat[12]

Cile by ngly byt tedy voleny tak, aby mohly byt &m¢ kontrolovany, proto by gy byt

nejen splnitelné, ale i &itelné.
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4.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie popisuje, jak bude marketnygh cifi dosazeno. Je z&ena na
marketingovy mix sluzeb. Nepopisuje vSak, jakymisgbem bude na jednotlivé cile

pusobit, to je nasledirozpracovano v akim planu.

4.5 Akéni plan

Akéni plan rozpracovava jednotlivé marketingové sgiate tak aby bylo dosazeno

marketingovych cil. Akéni plan by ndl co nejFesrgji ukazovat:

- jaké jsou jednotlivé cile,

- jak budeme na jednotlivé cilégobit,

- jaké marketingové nastroje pouzijeme,

- kdy bude dana aktivita pouzitatasovy plan,

- jakeé jsou oekavané marketingoveé naklady.

4.6 Rozpcet

Rozpaet je shrnuti jednotlivych &kich planu, jejich vynaloZzenych nakiadna
marketingové nastroje. Pro zjigi zda tyto naklady mohou byt vynalozeny, je vhodné
vyjadiit i finan¢ni prostedky, které mohou byt na tyto aktivity pouZzityjgadré moznosti

jak Ize zbyvajici finance ziskat.

4.7 Kontrola

Jak jiz bylo fe¢eno, stanovené cile nemaji byt jen realizovatelié, také nifitelné.

Pomoci kontroly, ktera probiha veth fazich:

- Predk®zna kontrola — po zhotoveni marketingového plansgimtolEhnout jeho
kontrola, aby seiedeSlo pipadnym chybandi nedostatikm.

- Pribézna kontrola — zda jsou jednotlivé plany vilgihu roku plny
a je dodrzovakasovy harmonogram

- Nasledna kontrola — porovnani s rokem minulym, bgk jednotlivych ci

dosazeno.
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4.7.1 Analyza rizik

Analyza rizik gipousti mozna rizika, kterd mohou vzniknotit realizaci marketingového
planu. Jde o rizika vyplyvajici z &kiho planu. Jednotliva rizika zde jsou rozpracovana

a kazdému riziku je navrhnuta varianegeni.

4.7.2 Nakladovéa analyza

Mit znany patet dat, ktera mohou a nemusi byt vyuzitanpnych nakladech naizné
¢innosti, je vyZzadovano pro dobré fungovani podniRbcas stdi jen hruba a jednoducha
statisticka analyza, aby secim, kde dochazi k nadbyteym marketingovym vydém.
[13]

V této c¢asti jsou znazokmy podrobsji naklady, které budou pouzity na s

marketingovych cil. Jsou rozpracovanydsicné a graficky.

4.7.3 Casova analyza

Pro dodrzovantéaso¥ ohrantenych aknich plari by nela byt sestaven&asova analyza.

Casova analyza ukazuje:

- Moznou dobu fipravy na marketingové aktivity.

- Dobu, kterou ma organizace na ziskani fimach prostedki na danou aktivitu
(nap. ziskani dotaci, osloveni sponipr

- Dobu trvani jednotlivych marketingovych nastroj

- Zacatek a konec této aktivity.



I PRAKTICKA CAST
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5 MARKETINGOVY PLAN CENTRAVOLNO CASOVYCH
AKTIVIT

Centrum volngasovych aktivit, na které jsem zpracovala svou Bé&leou praci, je
obtanské sdruzeni. Tedy &epgjsi formou nestatni neziskové organizac€ eské
republice.  Tato  organizace se sidlem  Zlin-Mladcovde  organizace

zaloZena 22. 6. 2005 registrovana na Ministershitra.

5.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA

Centrum volndasovych aktivit (déle jen CVAK) je neziskova orgeate zaloZena
v roce 2005. Jedna se o dobrovolné, samostatnézaviel® sdruZeni &, mladeze
a dosplych sdruzujicich se na zakkadpole&nych zajnii. CVAK je samostatna pravnicka

osoba.

5.1.1 Poslani organizace

Poslanim organizace je umm¥at svym ¢lenim i dalSim @astnikim svych aktivit,
uspokojovani jejich zajina poteb prostednictvim vSestrannéinnosti v fiznorodych,
pievazre détskych a mladeznickych kolektivechtippravidelné celoréni cinnosti,
prazdninovych a dalSich volé@sovych aktivitach. iedevSim k pozitivnimu ovlivmi
jejich zivota. Nabidkou aktivniho vyuZiti volnékiasu dti a mladeZze pomahé v boji proti
kriminalité, raiznym drutiim zavislosti a dalSim soci&hpatologickym jewm pasobici na
déti a mladez. Svymi aktivitami se snaZi rozvijetatskou angaZzovanost acabské

védomi.

5.1.2 Predmét ¢innosti

Predmétem CVAKuU je neziskov&innost na prevenci proti kriminalit drogové zavislosti
a dalSich sociatapatologickym jewm. Tato nestatni neziskova organizace nevznikla za

Ucelem dosaZzeni zisku, ale z&elem splgni svého poslani.
Predmétemcinnosti CVAKu je:

- Vzdélavaci — prosednictvim krouzk zajistit vzatlani céti a mladeze formou her,

ucit je novym poznatkm z girody a jemnym manualnim pracim.

- Preventivni — vyplnit volnyéas dti a mladeZze, aby se zamezilo zvySovani
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kriminality mladeze.
- Vychovnéagéinnost — vychovavat ve vztahu kipdé, vztahu s okolim.

- Dobrovolné — organizovani dobrovolnickych aktivét provoz a chod organizace.

5.1.3 Realizovanééinnosti

Centrum je rozéleno svoucinnosti do dvou odstvi. Jednotlivé odgtvi maji cilovou
skupinu jinak stanovenou svaiinnosti nabizejici cilovym skupindm. VSechna tato
¢innost je vyvijena v adrenalinovém arealu se sididim-Mladcova, kde se nachazeji
lanové pekazky (venkovni, nezasSené), budova (kanc&da toalety, sprchy,
kuchynka, klubovna).

Centrum volndasovych aktivit se svotinnosti @&li na dw rozdilné aktivity:

Klub lanového centra

Skupina Sikulové
0 Krouzek Zalesacké dovednosti
o Malé Sikovné raicky

Dobrovolnick&tinnost

Klub lanového centra

Klub lanového centra se¢nuje sportovnicinnosti realizované v adrenalinovém areélu.
Tato ¢innost je uéena jak pro Sirokou wejnost, Skoly, rodiny saimi, ale i firmy.
Pravidelr’ se zde piadaji sportovni dny a dny ot@nych dvé.

Cile Klubu lanového centra

Hlavnim cilem je ufita forma seberealizacetastniki, vybiti negativnich emoci. Tato
¢innost byva velic&asto pouzivana k utuzeni vztattidniho kolektivu, mezi pracovniky

firmy ¢i jen jako zabava.
Bezpénost

Bezpeé&nostni standardy, které jsou uplatany v Klubu lanového centra, vychazeji ze

standard mezinarodnich organizaci ACCT a ERCA.

rvz

PouZivaji se specialni cedtivé tvazky ukené gimo pro lanové aktivity. Nenitfpustné,

aby klienti pouzivali vlastnich Gvaitkei jineého materialu. VSechny horolezecké materialy,
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které jsou pouzivanyipaktivitdch Klubu lanového centra, jsou certifikmy a pravidel&

kontrolovany.
Garance kvality

Instruktai Klubu lanového centra jsou odb@érprosSkoleni od lanového centra PROUD,
tito Skolitelé Skoli na zakladmetodiky akreditované MSMTR. Klub lanového centra je
vystawn ve shod se standardy ACCT (Association for Challenge Ceurechnology).
VSechny pekazky Klubu lanového centra jsou pravidelkontrolovany, stejy tak je

i kontrolovano opdebeni materialu, ktery je certifikovan p&ro tely lanového centra.
Skupina Sikulové

Zabyva se praci sstini ve wku 6-15let, pgada letni tabory, vikendové pobyty. Skupina
Sikulové vznikla v roce 2002, jako Pionyrska skapire Zliré. KrouZzek se zabyva celou

fadou her, sportovnimi aktivitami, turistikou a jiny dovednostmi. Jde o pravidelnou
¢innost, kdy se &i schazi se svymi vedoucimi jedenkrat désine. Déle se tato skupina

roz&luje na dalSi zajmové krouzky podl&kwu acinnosti na:
- Krouzek Zalesacké dovednosti

Krouzek Zalesacké dovednosti se orientuje na pamriagirody a orientaci v ni, je

zameien na dti ve veku 8-13 let.
- Krouzek Malé Sikovné ®icky

Krouzek Malé Sikovné ®iicky se spiSe za#iuje na mensi &i (ve wku 6-9let)

i v doprovodu rodiu. M& rozvijet jemnou motorikuéti formou vytvarnyckinnosti.
Cil Skupiny Sikulové

Cilem Sikub je predevdim efektivni vypbni dstského ¢asu, jejich motivace
a informovanost ve vztahélovéka a girody. Déti se schazeji jedenkrat &sicné
v klubovreé Centra volnoasovych aktivit, kazdy #sic pdadaji vikendové akce, které
se mohou bdi prodlouzit pokud zrovna vychazeji na jatipodzimni prazdniny nebo
n¢které pracovni dny volna. Vikendové akce s#agdaji v klubovg v prostorach CVAKu
¢i vijiné vypijéené chat napg. okoli Lukova ¢i Bilavska. Kazda takova aktivita
je zangtena na jinowinnost — zimni toulky firodou, velikonéni zvyky, lanoveé aktivity,

batikovani, tvorba mozaiky atd. V obdobi prazditaké pdadaji desetidenni tabory.
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Posledni tdbor byl omtovan na téma ,Ztracend civilizace”. Dalergaji giméstskeé

tabory svSeobecnym za#ienim.
Dobrovolnickaéinnosti

CVAK provozuje dobrovolnickouginnost : diavodia zlepSenijak interniho fungovar
spol&nosti, tak na zlepSeni PR. Tatinnost zahrnuje prezentovani organizade
jednorazovych akcich, jako jsou Den dwmwch dvéi, Bambiridda, Mezinarodni festiv
outdoorovych filnii. Nebo @i dlouhodobychcéinnostech dobrovniki, které zahrnuji
spravovani a udrzbu socialniho zazemi Centra wabuvych aktivit, pge o zahradu

ekonomickou a &etni Uplnost, sestavovani leté
Cil dobrovolnické&innost

Vzhledem kiomu, Ze Centrum volasovych aktivit j obcanské sdruzeni sdajici
dokategorie neziskovych organizaci, chybi organizdastatény kapital. Diky @asti
dobrovolniki, ktefi nemaji ndrok na mzdu, je ¥qvazné ¥tSiné umozreén provoz CVAKu.
Tito dobrovolnici zde ziskavaji zkuSenosti, dobgcip zpomoci nabyvani atanského

védomi a naopak ztvanji své dosavadni zZivotni zkuSenosti ze gstnanici ze Zivota

5.1.4 Organizaéni struktura Centra volno¢asovych aktivit:

Jelikoz organizace nema nikdéepré specifikovanou organizai strukturu, na zaklac
rozhovoru gmistogedsiddou jsem sestavila néstin struktury organizace. a@imgni

struktura ukazuje hierarchii podle naplrace

Predseda

Druhy
pr— mistopiedseda
statutar

Skupina Sikulové

Prvni
mistopiedseda

Krouzek Malé J_ K’rou’zek'
Sikovné rucicky Zilesdcks
dovednosti

——
1. €len cvaku 2. Clen vr cvaku

Instruktor Instruktor Instruktor Instruktor
Obr. 2 Organizani struktura podle naplhprace

Zdroj: [Vlastni zpracoval]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Popis odpo¥dnosti jednotlivych funkci:
Predseda— odpo¥dny pracovnik za chod Centra volagovych aktivit

Prvni mistopiedseda— podili se ndizeni organizace, komunikuje se skupinou a klubem

pii organizovani programu, je odpaminy za majetek a provozni chod klubovny CVAKu.

Druhy mistopfedseda — vede a zpracovava céétnictvi, ekonomické podklady,
administrativni prace a smlouviRidi a organizuje chod skupiny Sikulové a jejich
jednotlivychcasti.

1. Clen VR CVAK (¢len Vykonné Rady Centra volsasovych aktivit) — organizace

nabidkového programu, zaggi plynulého chodu akci a programu Klubu lanovéhatia.

2.Clen VR CVAK — odpo¥dny pracovnik za technicky stav budovy a technikéady.

5.2 SITUACNI ANALYZA

Situani analyza se dnuje analyze saiasného stavu organizace jak jeho #miho, tak
jeho vrgjSiho prostedi. Pro analyzu bylo vyuzito jak primarnich, tagksndarnich,
internich i véejnych informaci. Analyzy jsou uteZitym bodem pro sestaveni

marketingového planu. V organizaci jsem provedi nivedené analyzy.

5.2.1 Analyza PEST

Analyza ukazujici v§Si prostedi olganského sdruzeni Centra votasovych aktivit ve

¢tyfechcastech — politické, ekonomické, socialni a techgiclce.
Politicko-pravni faktory

Vstup Ceské republiky do Evropské unie uniaje nestatnim neziskovym organizacim
piedevsim nové zdroje financovani, ale také novélaiwni Gpravy. Obanska sdruzeni
jsou osvobozena od daa ¢lenskych pispsvka, od da® z gijmu v rdmcic¢innosti, které

vyplyvaji z poslani organizace, dotace. M4 také mosE sniZzeni zakladu dan

Z hlediska podpory nevladniho sektoru ri€eme zapomenout na finam pomoc statu,
ktera je vyjadena na konci celého procesu a taiaeg/mi Glevami a dalSim davym
zvyhodrénim. Sodasna Uprava zakona o danichignpi pro neziskoveé subjekty zajife

az do 3 mil. K zékladu da#& znané vyhody. Drobné a igdni gFjmy nejsou wvibec
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zdaiovany, a to az do 100 tis.ckzakladu da# Sponzé jsou také zvyhodini daiové
a i v dalSich digovych zakonech se najdoizna zvyhodani.

Veifejna sprava bude vzdyiiptupna iniciati¢ obtanskych spoknosti, protoze tato

iniciativa vede k dalSimu posilovani a zkvadivani v poskytovani wejnych sluzeb[14]

NNO nemaji odliSné postaveni v oblasti $pbhich dani oproti d@vym subjekim, ale
jsou zde velké rozdily v dani darovaci. Tatd g dilezitd pro neziskovy sektor. Zakon
si upravuje, pro peébu osvobozeni od dgnvyznam neziskova organizace. Hévtedy
0 nabyti majetku, deném na financovani iaeni a humanitarnich akci v oblasti: vychovy
a ochrany &ti a mladeze, Skolstvi, v&ldni, sportu, dlovychovy, ekologie, socialni peé,
pozarni ochrany, které jsou pravnickymi osobattaenymi za Gelem zabezp®vani vyse

uvedenycleinnosti a majici sidlo na Gzeiéské republiky.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ve Zlinském kraji stoji zeninku rostouci regionalni hruby
produkt, ktery vzrostl o 7,5% na 167 69@ K lonském roce. Rostouci ekonomika se tak
odrazi v rostoucich pmérnych mzdach. Ty vzrostly o 3,4% na 20 632 & klesajici
nezangstnanosti. Registrovana nez&smanost byla ke konci roku 2010 na 10,22% coz

ukazuje pokles o0 0,51% z rokiéepchazejiciho.

Ekonomicky faktor neziskové organizace ouliji i vyzvy k dotacim, které je piaba
pribéZzne kontrolovat. Ziskani takovych dotaci pak ma doliy na chod celé organizace.

Na konec stoji za zminku, Ze i vyvoj cen energangmm ovliviiuje provoz organizace.
Socialni faktory

Z tady sledovani a vyzkuinz poslednich let je patrny silny @&t individuélniho
filantropického chovani. MZeme zaznamenat zejména ne@jyy natist drobnych darg
prispivajicich pilezitostré (piirodni katastrofy a humanitarni tragédie) — zasadinizde
sehravaji masmédia. Také dalSitejeé sbirky dlouhodaisiho charakteru umamiji

a s handicapem). Formaremych sbirek je pestra 4gs medialni kamp&na pdady
vtelevizi az po poulini sbirky. Jejich spoteym jmenovatelem je nérazové
zprostedkovani konkrétniho probléméasto ve spojeni s emotivnimi prvky. Na oba vySe

zmirgné gipady reaguje darcetsinou bezprosédre, jednoduse aifmo.[15]
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Jak tabulka ,Pohybu obyvatelstva ve Zlinském krajazuje, dochazi k odchodu lidi ze
Zlinského kraje. Diky tomu, Ze Zlin je univerzitniméstem je velky potencial v cilové

skupire studend, také vysokeé vztlanosti obyvatel.

Tab. 1. Pohyb obyvatelstva ve Zlinském kraji v 2@¥0

. five P atraty . .| Pfirozeny | Priste- &-| Priristek | Celkowy
Snatky | Rozvody| | o veni celkem |upT" Zemrel pFl’rﬁsteE howali ﬁan stEhovanim pﬁnflstg:
Absolutni (daje

Kraj celkem 2178 11 4624 1453 | T82| 4467 157 | 2400 | 2926 -526 -39
viom okresy

Kromefiz 363 237 313 28| 189 756 57 393 865 33 50

Uherské Hradigte 535 25 1114 257 144 1138 -24 834 886 52 -5

Waetin 529 281 1141 B3| 220 1088 53 542 876 -234 =181

Ain 745 377 1558 400 | 249] 1485 710 104511 318 =273 =202

Relativni idaje (na 1 000 obyvatel stfedniho stawvu)

K rej celkemn 49 25 10,5 33| 1,8 104 04| 54| 66 4.2 08
viom okresy

KrméefiZ 458 258 101 33 21 04 07 1M 17 04 1.1

Uherské Hradigte 50 21 103 28 13 105 -0.2 7T 2.2 0.5 0.7

Waetin 45 24 105 T 2,0 10,0 05 559 2,0 =21 -1,7

Ain 5.2 26 10,8 34 1.7 10,3 05 7.2 9,1 -1.8 -1,4

1 wir w w s -
umela prenuzeni téhotensta

Zdroj: [16]
Technologické faktory

Dulezitym technologickym faktorem, kterému CVAK podé je kontrola lanového
provozu, jejich materiél a samotnych sloup které museji byt pravideinkontrolovany

a certifikovany. Déle se musdit predpisy Ministerstva Skolstvi, mladeZeskvychovy.

V sowtasné dob Centrum volngasovych aktivit vlastni 2 notebooky, 6 mobilnich
telefori, které jsou dlezité v komunikaci se zakaznikyjiguoevsim fi objednavani.
Organizace spravuje webové stranky, které agtka roku 2010 navstivilo 64 800 lidi.
1,4 % z celkového mtu navsévnika webovych stranek byli zakaznici. Na aktualizaci
webovych strdnek organizace pracuje student vysskady, ktery tyto stranky jako

dobrovolnik spravuje zadarmo.
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5.2.2 Cilovéa skupina
Mezi cilové skupiny Centra voldasovych aktivit pat:
Klub lanového centra:

- Déti a mladez — fedevsimitidni kolektiv, rodte s @tmi.

- Skupiny i jednotlivci — lanové centrum s adrenalijim parkem s fekazkami
ve vySce 6-10 meirje ueno pro navsivniky vyhledavajici adrenalinové aktivity
a sportovni nadSence, kitenaji radi girodu.

- Firmy a \tSi skupiny (6 a vice osob) —qmirejSi skupiny, kterym je sluzba Klub

lanového centra nabizena zgl@m teambuildingu.
Skupina Sikulové

- Déti a mladez zakladnich Skol — pro tuto skupinu de mabizi zdjmoveé krouzky,
kde se pravidekh schazi za telem aktivit jako poznavanitipody, turistika,
manualni jemné prace +gulevsim vytvarné. Podle&ku diti secinnost rozdluje
na 2 skupiny. Bti ve wku 6-9 let mohou nav&tovat krouzek Zalesacke

dovednosti a &i ve wku 8-13 let krouzek Malé Sikovnédidky.
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Nasledujici graf ukazuje roZléni nav&tvniki organizace Lanového centr roce 2010.

- Do skupinydéti byly zahrnuty Skoly, &i srodici, skauti— dle programu, ktery
navstivili = mini

- Do skupiny veiejnost pouze jednotliv navsevnici, ¢i malé skupiny (do Ses
osob).

- Do skupiny firmy byly zahrnuty organizace ze ziskového sel, nestatni
neziskové organizac

Graf. 1. Segmentace zakazhik

verejnost
27%

Zdroj: [Vlastni zpracoval]

5.2.3 Porovnani konkurence

K tomu vjakém konkuretnim postavenorganizace je, byla pouaitanalyza konkuren.
Organizace poskytuje své sluzbkimo, jde tedy o model B2(vztah mezispol&nosti
akoneinym zakaznikempiimou distribéni cestou. CVAK je hleciska p@tu kastniku
na provozu Klubu dnového centra a dalSich aktivit malou organizgeitedy protc
nemozné porovnavat konkurenci veétsim neiitku nez \okrese Zlir K analyze byly

pouzity sekundarni informace dostupi webovych strdnek konkuren

V piipadt zajmovych krouzk spadajici pod skupinu Sikulové nevim, do jaké mighu
popisovat konkurenci jako takovou. Tyto organiz@mu sduzeny pod Krajskou radc
déti amladeze Zlinského kraje nazyvanou téz Spek: Tyto skupiny se pravidela
schazispol&né provozuji svowinnost za Gelem zviditel@ni se provozovanim takovy:

akci jako je Bambiriad
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Spadaji sem organizace jako:

Asociace malych debrujaCR — region Zlins

Asociace TOMCR — Krajska rada Zlin

- Atmosféra

- CVAK

- CTU — Téabornicky klub KLETR
- HP — Kor¥any

- Sdruzeni RUBIN

- Salesiansky klub mladeze Zlin
- UNGUZBUNGUDUNGU

- ZALESAK — Zupa Zlin

- Zlinské& krajské& organizace

Pionyr
Spolupracujici organizace:
- DDM Astra Zlin
- DIS Frystak
- DOMINO
- Junak
- 0.s. Sarkander
- RoyalRangers
- SOU Uh. Brod
- Taekwondo WTF
- TKFortuna
- Unie Kompas

- Zlinsk& astronomicka spd@ieost
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Tato ¢ast bakalgské prace se zatifuje na konkurenci, ktera ve Zlinském kraji nabizi
lanové aktivity. Podet konkurence Lanového centra ve Zlinském kraji i neelka,
vzhledem ke svému geografickému rozlozeni a nabigkazeb se mezi sebolzni co se

tyc¢e lanového centra.

‘:'“‘%?,'f,é? q° .*zid 1
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+ Bystrice

p.H. .

Holesou USE‘(II;I l
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.
Luhaéovice %, Valagské Klobouky
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Obr. 3. Mapa konkurendd.7]

Détsky lanacek ZOO
Cilova skupina: &i ve wku od 3 do 12 let

Misto: Zlin-LeSna

Détsky lan&ek ZOO Zlin #izuje Lanové cetrum PROUD o. s. V sasnosti ma toto
sdruZeni deset lanovych centeCeské republice a na Slovensku. Ve Zlinském kraji
konkuruji pouze é&skym lanovym centrem se sidlem Zlin LeSna, alebddoucna
se da oekavat i dalSi aktivity v okrese Zlin. Vizi tétoganizace je stat se lidrem lanovych
aktivit ve stedni Evrog, coz jsou opravdu vysoké cile. Ceny jsou stanovixrye
60ké/hod/osoba/program. Na internetu jsou igy@ny informace pouze na strankach
Zlinské ZOO jako satast celkového arealu i kdyZ jde o samostadenowinnost. Dale

se o této aktivit mizeme deist giimo na webovych strankach Lanového centra PROUD,

cozZ je Spat&dohledatelné vzhledem k Sirokégebnosti organizace.
Lanovy park Horal

Cilova skupina: z&teinici i zkuSeni lezci
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Misto: Velké Karlovice

Lanovy park Horal je ##zen jako roz$ena aktivita pro navdniky hotelu Horal
¢i ndhodné kolemjdouci. Na strankach hotelu Horaf (e jediny informani zdroj o této
aktivite), nabizi pouze stémy popis lanového centra a provozni dobu. Cenydampoky

tykajici se¢innosti zde nenalezneme.

Horsky lanovy park Tarzanie

Cilova skupina: Siroka wejnost, dti (od 3 do 10 let), sportovni kluby
Misto: Trojanovice

Horsky lanovy park Tarzénie je svou rozlohou &gy vCeské republice. Nabizigp
lanovych tras s rozdilnou obtiZznosti a délkou. Mackse zde &dsky lanovy park Tarzanek,
ktery je pro nejmensi zdarma. Pro firmy a orgasigede nabizi tymoveé hry, nizké lanové
piekazky a vysoké lanovérgkazky. Pro Skoly, kluby se zde nabétyii lanové trasy
za zvyhodginé vstupné. Horsky lanovy park Tarzanie ma za peatobec Trojanovice. Co
stoji za zminku, jsou realizované siag za rok 2010. Kazdy tyden byly vylosovaiiy t
pokladni doklady za obdobi od paitiddo nedle a tito zakaznici byli zvejnéni pod
¢islem dokladu na webovych strank&ch Tarzanie atndmjim byl dalSi volny vstup.

DalSi sowtz byla zandfena na nejlepsi video na@emé v mist lanového parku Tarzanie,
odmenou pak byl batiek sluzeb od Horského lanového parku Tarzanie nog@00 K.

VSemina
Cilova skupina: firma, Skoly, vejnost
Misto: V8emina

Lanové centrum VSemina je konkurence Lanového aegéograficky nejblizSi a proto
se stava naSim ngjt&im rivalem. Svou rozlohou je mensi nez lanovdroe@VAKu, za to
nabizi aktivity jako je lanova drdha nad vodni had pehrady VSemina nebo bungee
trampolinu. Lanové centrum VSemina je vystav prilehlym Park hotelem VSemina pro
zvySeni navsinosti a aktivit hotelu, nabizi proto zvyhaey baltek sluzeb zahrnujici

i aktivity lanového centra pro ubytované v tomtaeho.
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Gibon park

Cilova skupina: é&ti, dosgli, firmy

Misto: Roznov pod Radha@$h

Prezentuji se neftSim pa&tem atrakci a zdbavy na jednom migdibon park lezi na trase
cyklostezky Béva. Poskytuji proto jak servis pro cyklisty, takypajéeni kol a kolobzek.
DalSi vyhodou Gibon parku je mozZnost névgt nedalekého koupali&t Gibon park
nenabizi jen lanové aktivity, ale mnoho dalSiclojgkzorbing, ofi nafukovaci skluzavka,

trenazér byka, minigolf.

5.2.4 Srovnani konkurence

Zde jsou stanovena kritéria, které jsentilara které povazuji zautezité @i vybéru

organizace nabizejici lanové aktivity. Kritériayswasledujici:

1. Dostupnost (vaha 0,9) — je ntédilezita, protoze pokud zakaznika zaujmou sluzby
nabizené organizaci je zakaznik schopny i vyjetrdd v mist svého bydligt,

nag. v ramci vyletu.

2. Informace o nabizenych sluzbach na internetu (Idkaposkytované informace by
meély byt obsahlé ¥etné doloZzenych fotografii a dalSich informaci o mozeok
doplikovych sluzeb, které organizace nabizi. Musi bytcde vyhledatelné
a prehledné.

3. Reklama (vdha 1) — pokud organizace nepouziva tiagoeou komunikaci,

nedava o osabwvedét, je to, jako by neexistovala.

4. Pcet cilovych skupin (vaha 0,8) — pokud ma organizimeré jméno a efektivn
pasobi na svou cilovou skupinu, neni toliklefité, na kolik cilovych skupin se
zametuje, pokud to 84 dobie.

5. Cena sluzeb (vaha 0,9) — cena sluzeb je v dnedui “dlev” dilezita, lidé
vyhledavaji nizSi ceny a bonusy, které jimi kpupi nekterych produktu jsou

nabizeny. Lidé aktivhzZijici, hledajicicinnost, kterou neprovozuji pravidélrjsou

ale schopni siffplatit za tyto sluzby.
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6. MoZnost dalSich sportovnich aktivit (vaha 1) — pbke nabizena mozZnost vice
sportovniho vyZziti, navstivi lanové centrum i lid@jici strach nagklad z vysek,
pro které se zde nachazi jiné sportovni aktivitgré je mohou zaujmout.

7. Zvyhodréné ceny pro skupiny — cenoveé k&l (vaha 1) — mohou zaujmout
predevSim Skoly a firmy p&dajici své aktivity. #akani wtSiho pdtu
navstvnika zaraz tudiz i #Siho finakniho g@ijmu, ktery v gipac Klubu
lanového centra by byl zafinancovan do inovacepailpropagace.

8. Konané akce pro vejnost (vaha 0,9) — vSechny tytmnosti slouzi jako vhodna

reklama, ale pokud je reklama ddstigci a dobré jméno vybudované, nejsou tyto

ginnosti zas tak ezité.

9. MozZnosti okgerstveni, toalet (0,7) —¢ktera lanova centra se nachazi v dosahu
hoteli ¢i restaurdnich zdizeni, proto neni tolik idezité brat tento bod jako

podstatny i posouzeni konkurence.

Ke kazdému kritériu jsme stanovila vahu podle fejidilezitosti. Tabulka srovnani
konkurence podle vyse stanovenych kritérii je umeder MRILOZE 1. Vysledky

zkoumanych kritérii dopadly nasledavn
1. Misto - Gibon park
2. Misto — Lanové centrum CVAK
3. Misto — Horsky lanovy park Tarzénie
4. Misto — Detsky lan&ek ZOO
5. Misto — Lanovy park VSemina

6. Misto — Lanovy park Horal

5.3 ANALYZA SWOT

Zawretné shrnuti tétatasti je znazorno SWOT analyzou, nejprve slavra za¥rem

matici silnych a slabych stranek.

SWOT analyza je iezitd pro vymezeni vli¥ pasobicich na vnihi a vrgjSi prostedi
organizace. Je zakladnim prvkem pro kvalitni sestawmarketingového planu. Ukazuje
informace o silnych (Srengths) a slabych (WaeaRkrets&nkach organizace, které popisuji
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vnitini faktory firmy. VrgjSi faktory jsou vyjateny jako pilezZitosti (Oportunities)
a hrozby (Threaths). Analyza je vyjéta ¢tyimi kvadranty, jednotlivé kvadranty
znazotuji jednotlivé uvedené pojmy. Pod tyto pojmy seswji ucité faktory k nim

nélezici, z kterych se déle vychazi v marketingopé&mu.[11]
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Silné stranky:

- Finartni moZnosti — ziskavani jednorazovych dotaci agten Zlin na kulturni
akce a ziskavani jednorazovych dotaci, které naktadsnaduji chod organizace
a moznost zviditelnit se naiegnosti.

- Odlisné sluzby — jak fizkum konkurence ukazal, CVAK nabizi zcela odliSné
sluzby od své konkurence. Tato odliSnost se zakld&oz&enych sluzbach
Klubu lanového centra, které nabizi jak programlarevych pekazkach, tak
strelbu z laserovych zbrani a dalSich sportovnich vktuvedenych nize.
Predevsim jde o celkové poslani a cile Centra w@sovych aktivit.

- Zazemi ve forma budovy — v porovnani s jinymi lanovymi centry Klldnového
centra ma postavenou budovu, kterd jgena k posezeni naeshika, pohostni,
toalety se sprchami, odloZeni svych soukromygti.v

- Umisgni a dostupnost — CVAK se nachazi v klidw@éti Zlin-Mladcova v dosahu
mestské hromadné dopravy, areal jgasti obklopen lesem.

- Struktura poskytovanych sluzeb — pro dosazeni sdwzZeni mize zejména
organizovat sportovni, turistické a branné akcagaAgat odborné akce, odborné
kurzy, Skoleni a jiné vzadavaci akce, provozovat #aeni slouzici k zabavné
¢innosti, grafické a kresBké prace, poskytovat ubytovatelské sluzby, agentur
¢innost v oblasti kultury, turistiky, sportu a timgjistit finantni, materialni
a organizani podminky pro realizaci projaks timto zansrem.

- Tradice a historie podniku — tradice a historiegéoZena na poslani organizace.

- Tok informaci v organizaci — pravidelné fek Centra volngasovych aktivit
a jednotlivych sloZzek umaiije dobrovolnikm, aby byli informovani ainnosti
a stavu. Informovanost dobrovoliiik vede k ¥tSi spokojenosti a pocitu
sounalezitosti s organizaci, tedy i k lepSim vyiwn

- Kuvalifikace personalu — vSichni instrukigsou fadreé proskoleni a testovani zda

tuto cinnost mohou vykonavat.
Slabé stranky:

- Neodpovidajici marketingova strategie a Uroygopagace — v organizaci neni
Zadna postena osoba, kterd by plnila funkci manazera. Doldrdvpracovnici
tuto ¢innost nezvladaji vykonavat &l ¢asovému zatizeni a nedostatku znalosti

z oboru marketing.
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Fluktuace personalu — organizace ma stabilni & st@brovolniky, ktd se staraji

o cely chod sdruzeni, ale vipad samotného provozu Klubu lanového centra je
potreba instruktak. Tito instruktdi jsou ve vztahu k lanovému centru jako najata
pracovni sila pracujici na dohodu o vykonani pr&tély p@et je @t instrukton,

coz na provoz a plné pokryti je neddsijici. Kazdor@éné se ziska jedeni dva
instruktai, zbytek najatych a proSkolenych instruki@dchazi z organizace.
Vysoké naklady, nizka produktivita — pro provoz anknost je pateba
vynakladat jak velké usili ze strany dobrovolhikak je poteba neustalé investice
do provozu (ve formudrzovani slou, novych lan, budovy).

Slaba inovace — jelikoZ se organizace snazi o phig€hnuti a ukity druh
automatizace dosavadniémnosti, nedostava s&s na inovaci, kterd jeikbzita

pro konkurenceschopnost s jinymi lanovymi centry.

Ptilezitosti:

Osloveni ¥tSiho p@tu zdkaznilkk — oslovenim #tSiho p@&tu zdkaznik mizeme
zvySit nav&vnost véejnosti, jejich vy3Si angaZzovanost do organizacalazeni
novych donatar ¢i dobrovolniki.

ZlepSeni nabidky sportovnich aktivit pro zakaznikgby zakaznici navstovali
Centrum volndasovych aktivit opakova&na se zajmem se vraceli je nutné
sportovni aktivity roz§ovat.

Ziskani novych partnér— pomoci novych partnérby CVAK ziskal WtSi
reklamu, jde o vyhody vyplyvajici ze spolupracengmi organizacemi.

Zvyseni zajmu o sluzby —fitezitosti je zvySovat zajem o sluzby na novych
| stavajicich segmentech.

Ziskani dobrych referenci — aby organizace bylalénschopna hajit své zajmy
a komunikovat s vejnosti. Dobrymi a kvalifikovanymi sluzbami Ize dbsout
ziskani dobrych referenci u kliéntktefi se @&astnili na rkterém lanovém
programu.

Piijmy organizace — nejen lepSi ekonomika a s timvisejici lepSi moZnosti
ziskani grant a dotaci, ale i oslovovani novych sporizge p‘ilezitosti jak

zviditelnit a zlepSit sluzby Klubu lanového centra.
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Hrozby:

- Konkurence v migt — vystavba sportovi§ts lanovymi pekazkami a vysokym
kapitdlem pi vstupu do oddtvi je hrozba, kterd by ohrozila g@mi poslani
organizace. Lidé by mohli na¥§bvat tyto kapitalové konkuréni spol€nosti,
které budou s nefSi pravépodobnosti mit &Si a ldka¥jSi nabidku sluzeb.
Moznost vstupu neziskové organizace do &wvje mozna v fipac, ze jde
o franchizu zakhlé spolénosti, tyto franchizy maji i lepSi fingni moznosti jak
ziskat dotace. V jiném ffpact je vstup na trh slozity, vzhledem k vysokym

pocatenim nakladm.

- Porazeni konkurenci v s@dfch o zdkaznika — ne vSechny lanova centra nesou
status neziskové organizace. Jsou to glgwhé firmy s ¥tSi moznosti zageni se
na noveéci stavajici zakazniky, &Si a lepSi propagaci sebe sama a proto hrozi
ohroZeni vyhry konkurenta v boji o zakazniky. VdnZla blizkém okoli je jen
lanové centrum VSemina, ktera se prezentuje zejm&nani hoteliérskymi
sluzbami nez lanovym centrem samotnym.

- Maly paiet zdjemé@ o sluzby — zmna chovani lidi a klesajici v&dni mize

vV

zagicinit snizeny zajem lidi o tyto sluzby &ijpti poslani organizace.

- Spatné peasi v sezdh— lanové centrum je venkovni a neredené, pokud by bylo
Spatné peasi Ehem jarnich a letnich &iai neni moznost provozu Klubu

lanového centra.

- Ztrata dobrého jména — hrozba pomluvy konkuregtetinu proti citim organizace

apod.
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Tab. 2. SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
- Finartni moznosti - Slaba inovace
- 0Odligné sluzby - Fluktuace personalu

- Zazemi ve forra budovy - Vysoké naklady, nizk& produktivita

ot - Neodpovidajici marketingova
- Umisgni a dostupnost

strategie a Urovepropagace
- Struktura poskytovanych sluzeb
- Kuvalifikace personalu

- Tok informaci v organizaci

- Tradice a historie podniku

Prilezitosti Hrozby

- Osloveni ¥tSiho p@tu zakaznil - Konkurence v mist

- ZvysSeni nabidky sportovnich aktivit| - Porazeni konkurenci v s@ufch
pro zékazniky 0 zakaznika

- Ziskani novych partnér - Maly pccet zajemé o sluzby

- Zvysit zajem o sluzby - Spatné p&asi v sez6n

- Dobré reference - Ztrata dobrého jména

- P¥ijmy organizace

Zdroj: [Vlastni zpracovaii
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Pro rozbor SWOT analyzy jsem pouzila matici silnyetslabych stranek. Tato matice
odpovida na otazky: Jakeé jsou silné stranky a kdé&lé nizeme zlepSovat a rozvijet?
Které slabé stranky je peba eliminovat? Zodpdzeni &chto otdazek napomaha
k vytyceni hlavnich bofl na které se budeme dale zaovat v marketingovém planu.

Hodnoceni bodem 1 je negativni, bod 5 je pozithadnoceni

Tab. 3. Silné a slabé stranky

Kritérium Hodnoceni

Negativni | 1| 2| 3| 4| 5| Pozitivn
Finartni moznosti Spatné X Vyborné
Odlisné sluzby Spatné X | Vyborné
Zazemi ve forra budovy Spatna XVyborna
Umisgni a dostupnost Spatné X Vyborné
Struktura poskytovanych sluzeb Spatna X| Vyborna
Kvalifikace personalu Spatna X | Dobra
Tok informaci v organizaci Véaznouci XPlynouci
Tradice a historie podniku Spatna X Dobra
Inovace Spatna X Dobra
Fluktuace personalu Vysoka X Nizka
Naklady/ produktivita Spatna X Vyborna
Odpovidajici  marketingova  strategi€patna X Dobra
a Urove propagace

Zdroj: [Vlastni zpracovahi

Dale lze stejnym zjsobem rozpracovat i maticéileZitosti a hrozeb. Vzhledem k rozsahu
se budu ¥novat posileni slabych strdnek organizace, tak @by nasleds vyuzitelné

V praxi.
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.Kotler (2003, s. 59) uvadi, Zze v dnedni dok#tSina vyhod nerstane dlouho relativni

a jen maloktera je udrzitelna. Vyhody jsou pomiji&tale vice plati, Ze organizace si
zaji¥uje usgch nikoli jednou vyhodou, ale postupnym vrstvenéainé vyhody na druhou.
Organizace si mohou vybudovat konkufeinvyhodu v mnohaiznych oblastech. kfe jit

o mimaadnou jakost, rychlost, bezfst, poskytovani doprovodnych sluzeb, design

spolehlivost ve spojeni s niz&imi naklady, nizgiceatd.* SIMKOVA[2, s. 99

Konkurereni vyhodu ukazuje nd@pmatice silnych a slabych stranek (Tab. 3.). Jsopr
dulezité se snaZit rozvijet nejs#iSi stranky organizace. Nejvhogéi konkurerni

vyhodou je stylizovat vyhody organizace do slogdsiary je jedinény a nezarnitelny.
[2]
Sloganem Klubu lanového centra jéléco mezi nebem a zefi

5.3.1 Zhodnoceni so@asné situace

Centrum volngasovych aktivit se odliSuje od své konkurentedpvsim Sirokou Skalou
poskytovanych sluzeb. Slaba mista jsou ale v natlg&tim personalnim obsazeni
a komunikaci s vejnosti. Organizaci chybi pracovnik, ktery byegevSim planoval

a zabyval se marketingem. Pro pokryti nakl&dlibu lanového centra je vho#jgi zangfit

se na p&etrgjSi skupiny. Tedy podgd segment &ti a firem.

5.4 MARKETINGOVE CILE

Hlavnim poslanim Centra voldasovych aktivit je sdruzovat lidi zacg€lem vyuziti
volnéhoc¢asu progednictvim vSestrann&nnosti. Poslanim organizace je aktivni vyuziti
volného ¢asu @ti a mladeze, které napomaha v boji proti krimi&alriznym drutiim

zavislosti a dalSim socialfpatologickym jewm pisobicim na &i a mladez.

Organizace poskytuje dwinnosti na sob nezavislé — Klub lanového centra a krouzek
Sikulové. Marketingovy plan je zatfen nac¢innosti Klubu lanového centra, jelikoz
krouZek Sikulové je ¥innosti jiz devatym rokem ma silnou pozici (Spektjua dobré
jménoa neni tolik konkuretni jako Klub lanového centra.

Hlavnim a dlouhodobym cilem Klubu lanového centeavyvolat u50% zakazniki

pozitivni pocit a ziskat kladné reference.
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Jako kratkodobé cile pro rok 2012 byly stanoveny:
Primarni cile:

- Zefektivreni marketingové komunikace

- Pevné zajigni chodu Klubu lanového centra instruktoryijgti 10 brigadnik)

Uspsnost efektivni marketingové komunikace bude premadporovnanim naw&nosti

a prijmu organizace v porovnani sguichozimi lety.
Sekundarni cile:

- U cilové skupiny zvysit informovanost o 30%

- ZvySeni nav&vnosti o 10%

Cinnost neziskové instituce neni ohr@ria jen poskytovanim sluZeb. SnaZi se o to, aby
uzivatel €chto sluZzeb nebyl jen uZivatelem, ale stal se aktivspolupracovnikem. Cilem
sluzeb neziskové instituce je &nit lidskou bytost. Rozdily &Zeme sledovat naiklad
mezi Skolou a firmou Procter & Gamble. Cilem Skogni stat se pouhym dodavatelem,
ale stat se iifjemcem. Nez neziskové instituce dosahly tohotdiatgejich ¢innost byla

charakteristicka jen dobrymi umysly, ale vysledikgytmizivé. [1]

5.5 MARKETINGOVA STRATEGIE

Po popisu situmi analyzy, ktera ukazuje stasny stav a deni marketingového cile, coz
je stav budouci je nutnédi; jak se do cilového stavu dostaneme. Musi bgnw vSe, co

musi byt udlano pro to, aby bylo dosaZenoicil

Hlavnim cilem marketingové strategie je zlepSitpagaci a zlepSit personalni obsazeni
brigadniky.

Marketingovy mix sluzeb

1. Produkt (Product)

2. Cena (Price)

3. Misto (Place)

4. Propagace (Promotion)

5. Lidé (People)

6. Balicky sluzeb (Packaging)

7. Programovani (Programming)
8

. Spoluprace (Partnership)
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1. Product (produkt zejména sluzba). S@sti sluzby, kterou Klub lanového centra
poskytuje je silny lidsky element, tedy paté ,PidiLnelzefidit tak jako vyrobek a proto je
obtizné zartit kvalitu téchto sluzeb. Vyrobek ma jednotny vzhled, stejnyl @ababsah,
ktery se od sebe navzajem neliSi. U sluzeb je tpnak, lidsky faktor a jeho vykonnost
muzZe kolisat atedy ne vzdy dosahuje kvalit, kteréecbrganizace poskytnout svym
klientam. Proto je nutné dat sluZbmatatelné znaky. Tyto znaky jsou nasleduijici:

1. Zabalit je. Zajimavy a poutavy letak s hlavninformacemi nizZe slouzit jako
obal sluzby. Dale jetdezité samotné misto, kde jsou sluzby poskytovapiijemnécisté

prostedi, uklizené socialni zdzemi, dobré potost

2. Vytvarit reklamani fad. Pro to, aby sluzby byly co nejvice shodné, yzkd
je poskytuji rozdilni pracovnici. Jéldzité stanovit pravidla, kterymi se instruktmuseji
fidit. Tyto pravidla budou mit zakaznici k dispozioa nasinné tabuli v Centru

volno¢asovych aktivit, pokud bude sluzba v rozporu s ipitgymohou Zadat 50% slevu.

Po absolvovani programu v Klubu lanového centrehjgdné zdkazniky obdarovat malym
darkem jakoitba certifikat o absolvovadi maly darek jako jsou propisky, kénky (od
investofi Klubu lanového centra). Klient sluzbu oceni vipekud bude vnimat snahu

zlepsit sluzby ag&novat se ke svym Kliettn naplno.

2. Price — cena. U neziskovych organizaci negiSinou cena tolik tleZita. Casto se
muzeme setkat s ndmym poplatkem za sluzbu nebo je cena subvencovamiipack
Klubu lanového centra je zaplaceni sluzeb podminkmjde ale o dosahovani zisku.
Zaplacena cena je pouZzita na udrzbu a provoz, lkeernyakladny. Po zaplaceni, pokud
zustanou pe#¥ni prostedky, tchto naklad je zistatek pouZzit na vylepSeni sluzeb
(vystawni novych lanovych fgekazek, nadkup nového sportovniho vybaveénindkup

materialu).

3. Place— misto, distribuce. Nabidka sluzeb Klubu lanovékatra bude prezentovana
piimou cestou, tak Ze dobrovolnici budou hledat zdkgz sami bez spoluprace
zprostedkovatet.

4. Promotion — propagace. V neziskovych organizacich nelze kikowat s véejnosti
natolik jak je tomu v ziskovém sektoru. Hlavnim ldm je sdlit verejnosti, Ze takova

organizace existuje a jakeé sluzby poskytuje.
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5. People— pracovnici, lidé. Jak jsem uvedla v ,prvnim Ppreduct, je velice wezity
vybér pracovniki a jejich pravidelné Skoleni a komunikace mezi wiahea instruktory.

Na strag druhé stoji lidé, sptgbovavajici sluzby Klubu lanového centra.

Pri vybéru instrukton je dilezité @ihlizet k jejich komunikaci, schopnosisit krizove

situace a jejich odolnostwi stresu.

6. Packaging— sestavovani baliksluzeb. Organizace sestavuje baliky sluzeb v lfiis
na potebach zakaznika. Rozdilné Is&li sluzeb jsou sestaveny pro jednotlivé segmenty
zakaznik. Na tyto bakky byl vytvoren cenik, ktery je dostupny na internetovych

strankach Centra voldasovych aktivit.

7. Programming — jednotlivé baliky sluZzeb se nabizeji prostinictvim gimého
marketingu. Organizace oslovuje jednotlivé segm@mogtednictvim direct mailu. Jedna

se redevsim o segmenttd, prostednictvim Skol je jim nabizen program.

8. Partnership — kooperace, spoluprace. Pro snizeni ndklad urychleni fina#ni
navratnosti investic je vhodna vzajemna spolupsagsganizacemi pracujicimi ve stejném
oboru. No¥ pripravovana spoluprace vznikd mezi Hudy sportem ab&n Lanového
centra. Hudy sport je prodejna outdoorového vybgvktera podporuje akce v oblasti

oudoorovych a horolezeckych aktivit.
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5.6 Akéni program

Tato kapitola se zabyva konkrétnimicakmi plany Klubu lanového centra. Zafuje se

piedevsim na komunikaci se zakazniky a na dosazem\snych cil.
Cil 1. Zefektivn éni marketingové komunikace

Tento cil nenmZe byt splén, pokud nebude nalezen nebo &ew schopny pracovnik,
ktery se bude zabyvat PR a fundraisingem. Sdrubeisi navenek prezentovat nejen sveé
¢innosti, ale i samu sebe a své poslani. Pro zindité se je vhodné [gadat véejné akce —
Den otevenych dvé, Lanova klani, akce Republika. Aby si lidé wytiokladny vztah

k organizaci a jejim ailim a divérovali ji, je vhodné pitadat tyto akce pod zastitou

primatorky Zlinského kraje, hejtmana nebo pod m@giZlinského kraje.

Na tomto cili je zavisly i ci¢islo IV. ZvySeni navévnosti o 10% — dobrou marketingovou

komunikaci se zvySi informovanost a zajemaainit se.

Internet. Poskytuje informace na strdnkach www.cvakzlinkae je gehled konanych
akci. Je dlezita aktualizace¢thto stranek, vytvi@ni objednavaniips internet a féra pro
zakazniky, aby zde & moznost vyjadit se se svou spokojenosiipiipominkami. Tyto
aktualizace provadi dobrovolnik, ktery je studentegysoké Skoly, obor inforniai

technologie. Krord objednavani na programy Klubu lanového centrarékteudou

v provozu od dubna didjna, tyto stranky by gy fungovat celorén¢.

Casopis. Reklama v mssiéniku InZlin, ktery nalezneme nejen doma, ale i vé&aach
a dalSich mistech kde séetva hoda lidi. Je to ndsi¢nik, ktery padne do ruky kazdému,
ktery chce mit fehled o svém st nebo pemysli co s ngatym vikendem. Nachazeji se
zde programyiiznych kulturnich akci, a proto by vybérposlouZzil k upoutaniéth, ktei
néco cheji délat. Po nami sestaveném teambuildingovém progranau zangéstnance
tohoto nésicniku, za vzajemnou spolupraci, na oplatku zdarnkéamea v prazdninovém

¢isle €ervenec, srpen).

Na socialni sitFacebook.comkde se uzivatém objevi vzkaz o konané akci a bude také

slouzit k prohlidkam fotografii a videi z jiz konan akci.

Vyuziti internetovych stranek wsta Zlin, kde Ize bezplath informovat nav&tvniky
tohoto serveru o planovanych akcich.
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Reklama v autobuseve formatu Al umighy zafidicem, tato reklama je vhodna pro
upozorgni na Den oteenych dvéi a ohiostrojovy pfivod Republika. Plakat bude
vypracovan pani &iglikovou, ktera se dnuje zpracovani letéka plakah pro CVAK.

Nakladem se stava umint letaki v autobuse.

Plakaty vroznéru A3 budou umisiny na autobusovych zastavkach na ploS&eng
k vylepu. Vykérem hlavnich mist kde je velky pohyb lidi, coz bgfektivnilo jejich
informovanost. Tento Zisob reklamy bude 14 dni vésicicerven.

Ohriostroj s lampionovym pivodem kterého se iive z&astnit opravdu kazdy, slouzi
jako reklama a seznameniiggosti s nabizenymi sluzbami. f@istroj je situovan na

konec sezony a hlavnimi na#éniky jsou rodiny s &mi, které 1dka lampionovy pvod,

rodice omostroj s hudebnim doprovodem.

Tab. 4. Akni plan I.

Aktivita Naklady v K ¢ Termin
1. | Internet 1.000,-| celorane
2. | InZlin 0,- | Cervenec-srpen
3. | Facebook.com 0,- | prabézne
4. | Informani server Zlin 0,1 prabézne
5. | Reklama v autobuse 1.380,2 tydny vcervenci
6. | Plakaty A3 na sloupech 3.060,2 tydny vcervnu
7. | Ohiostroj s lampionovym fivodem 25. 000,t 28.tijna
Celkem 30.440,-

Zdroj: [Vlastni zpracovani

Cil ll. Pevné zajistni chodu Lanového centra instruktory (pfijeti 10 brigadnikii)

V neziskovych organizacich je typickym lidskym faldm dobrovolnik. V Centru
volno¢asovych aktivit, jak je popsano vyse, v orgatiidastruktde ukazujici npl prace
jednotlivych pozic, jsou vSichni¢astnici dobrovolniky. Tito dobrovolnici vykonavgjn
piitazenou napl prace bez naroku na finar odnenu. Jelikoz tito dobrovolnici jsou

pracujicimi osobami &Sinou OS\C & zamgstnanci fiznych firem nemohou vykonavat
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¢innost instruktol, ktera je zapdebi hlavé v dopolednich a odpolednich hodindch. Na
tuto ¢innost jsou najimani brigadnici¢tginou studenti &dnich a vysokych Skol.

Tito lidé pracuji na Dohodu o provedeni prace, jgpaceni od programu v Klubu
lanového centra. Jsou najimani z&lém provozu a fungovani organizace. Proto tedy
v této ¢asti nebudu psét o dobrovolnictvi. Jak uvadi ToSner a Olga Sozansk& ve své
knize Dobrovolnici a metodika prace s nimi v orgacich: ,Jakmile se vyplaciékomu
odmena, by nizka, nejedna se jiz o dobrovolnika.* TOSNHER, s. 93

Osobni kontakty- oslovenim svych zndmych &lpznych nabidnout brigadu, tato forma

je levna, efektivni aléasow narana.

Letak, plakat, vy¥ska — informuje véejnost ocinnosti Klubu lanového centra a jaka
pozice se nabizi. Jde o &&§€jSi formu pouzivanou k zisk&ni novych instruktoale
samotna neni tolikdnna, a proto je ptéeba, aby byla pouzita jé&Sjina forma ziskani
brigadniki. Letdk bude zpracovan ve formatu A4 a usmisha stednich a vysokych
Skolach, v sidle dobrovolnych h&sia horolezeckych kiub a dalSich mist nabizejici
bezplatnou inzerci. Také umisim ve specializovanych prodejnach se sportovnim
obletenim nabizi moZnost nalezeni zajemce o tuto pazpmZzadovanymi schopnostmi

a zalibami.

Stredni a vysoké Skoly spousta studenhleda moznostiprydélat si, a proto je vhodné
tuto skupinu oslovit. K jejich osloveni nestgen vywsit letaky v mist jejich studiaci

mist kde se schazi, ale jéleZité tyto potenciondlni zajemce osloviirpo. Po dohoé

s pedagogy ifjit naptiklad do vy@ovani a seznamit je s organizaci, nabidkou brigady
a zodpovdét dotazy. Nebo sestavit specialni program, kdeéfakiudou seznameni se
vdemi moznostmi a mohou si vyzkouSet, co praceruks&ira obnasi za doprovodu

odpowdné pracovnika organizace.

Naborova akce- tato akce by #fa prokEhnout i Dnu otewenych dvéi, na kterém se

piedpoklada, bude&tSi cast véejnosti.
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Tab. 5. Akni plan 1.

Aktivita Naklady Termin
1. | Osobni kontakt 0,-prabézne
2. | Leték, plakat, vygska 500,4 Unor - rezen
3. | Stedni a vysoké Skoly 0}-Leden - bezen
4. | Naborova akce 0{-Duben
Celkem 500,-

Zdroj: [Vlastni zpracovani

Cil 1. V cilové skupin & zvySit informovanost o 30%

Tento cil je zavisly na cilgislo I. Zefektiviéni marketingové komunikace. Pokud vyse
zvolené nastroje budou vhodné @nié, tak se zarowiezvysi informovanost wejnosti

o ¢innosti Centra volngasovych aktivit.
Mezi dalSi nastroje na zvySeni informovanosti @\al skupig jsem zvolila:

Zasilani informativnich emaid o planovanych akcich. Emaily budou zasilany
z&kaznikm, ktei se zapiSi do knihy ,Chci ¢dét vice" nachazejici se v Centru
volnocasovych aktivit. Tato kniha zde bud&gpupna pro navétniky, ktei jiz navstivili

CVAK - jde tedy o udrzeni stavajicich zakaznékziskani u nich dobrych referenci.

Bambiridda — prezentovani se na kulturnich akcich jako je Bidédda je vhodnym
nastrojem jak zvySit informovanost u cilové skupiambiridda je zastena na é&ti
arodte s @&tmi. Kazdor@n¢ probihajici Bambiriada je pédana na Na#sti Miru, kde
denrg prochazi spousta lidi. Mobilni rekazky, které by byly umigsty v parku
a horolezeckd &ba na namsti by tak mohla fildkat pozornost i dosiych
kolemjdoucich, kt# by se zastavili a po osloveniigomnym dobrovolnikem Klubu

lanového centra, tak ziskal informace a pozvarCeotra volndasovych aktivit.
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Tab. 6. Akni plan Il1.

Aktivita Naklady Termin
1. | Zasilani email 0,- | priabézne
2. | Bambiriada 0,- | kvéten

Celkem 0,-

Zdroj: [Vlastni zpracovani

5.7 Rozpcet

V akénim planu jsem uvedla jednotlivé naklady vynaloZzeaédosazeni jednotlivych @il
Centra volndasovych aktivit. Maximalni vySe pé&n kterou by bylo schopno Centrum
volnocasovych aktivit poskytnout na marketingové aktiyayl0.000 K. Zbytek pe®z je
potteba sehnat z jinych zdioprostednictvim dotacki dam. Dobrovolnici také mohou

vyuzit svych kontaki pro pgipadné slevy nebo dary, riapii tisku.

Tab. 7. Rozptet v K¢

Naklady Zdroje

Akéni plan 1. 30.440,1 Vlastnicinnost 10.000,
Akéni plan 1. 500,-| Dary a dotace 15.000,-
Akeni plan 111 0,-

Celkem 30.940,-| Celkem 25.000,-

Zdroj: [Vlastni zpracovani

Podstatnym rozdilem mezi rozftem ziskového a neziskového sektoru jsdijnyy.

Piijmy neziskové organizace ttiojak penize ziskané z&nnost, tak ostatniifjmy —

dotace, dary, granty.

Moznym zdrojem financovani jsou dotace a grantkarié od Zlinského kraje. Ziskani

téchto dotaci neni zateno. Organizace si musi hlidat grantovy kaléndd&echny

administrativni pozadavky mitadré vyplnéné a organizace Zadajici o grant musi
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odpovidat podminkam daného grantového programuCRrdrum volndasovych aktivit
piichazi v ivahu nap Fond mladeZe a sportu Zlinského krajeProgram na podporu
obci v oblasti prevence kriminality, Program na pogboru nestatnich neziskovych
organizaci v oblasti prevence rizikovych tyji chovani Tyto dotace rize Centrum
volnocasovych aktivit zazadat vyginim Zadosti a dostat tak az 75% celkovych néklad
VyplInénim a splénim jednotlivych grantovych programale neni nezateno, Ze tyto
dotace budou organizadiig¢leny, proto je vzdy @lezité hledat finaéni prostedky i jinou

formou nap. darci.
Jako mozni darci se jevi Hudy sport, Gesos s. r. 0.

Hudy sport — zlinsk& specializovana prodejna outdoodovéhozizbba webovych
strankach této firmy v sekci sponzoring se sanmadiprezentuje jako sponzor sportbvc
a sponzor &kolika sportovnich akci. Mohla by se tedy stat pamm Centra
volnocasovych aktivit, spoluprace by mohla byt zaloZera vzajemné komunikaci
a dohod o odlEru materiah s moznosti vyuZziti ¢kterych slev, které tato firma nabizi
i svym zakaznikm. DalSi moznosti by bylo sponzorstvi v ramci spanfch dnici jinych
outdoorovych aktivit. Instrukio lanového centra by mohli mit na svych pracovnich

triccich potisk této firmy.

Gesos s. r. 0= spolénost s rdenim omezenym se sidlem v Otrokovicich, jehoZ &&jm
a nejstabiljSim zdkaznikem je Barum Continental s. r. 0. Tgol&nost je pravidelnym

sponzorem Handicap Zlin.

Sdruzeni jiz bylo v minulosti sponzorovano nasléduji organizacemi:
Magistrat ngsta Zlin

Autokom, spol. sr. 0.

Gienger, spol. sr. 0.

Dektrade, a. s.

5.8 Kontrola

Kontrola je zamitena na to, zda bylo dosazeno stanovenychacikinnost marketingové

strategie.
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Kontrola, zda bylo dosazeno marketingového plandgetprobihat vaéch¢astech:

- Predk®zna kontrola — zhodnocenim marketingového plared geho realizaci se
dohledaji jeho fipadné chybyc¢i nedostatky a posoudi se jeho vhodnost
a realizovatelnost.

- Pribézné kontrola — bude probihat formou sledovanémilmarketingového planu,
cerpani finagnich prostedki a dodrzovani casového harmonogramu. Tato
kontrola bude probihat #i¢né. Bylo by pro organizaci progpné jedenkrat do
roku sestavit kratky dotaznik a zjistit tak spokajst zakaznik

- Nasledna kontrola — ukaze pii marketingovych cil. Nasledna kontrola bude
probihat porovnanim s rokemiggchozim progednictvim statistik, fjmu
acerpanych finatnich prostedki. Prolghne posouzeni akci podl&asového
harmonogramu a posoudi sé&ninost jednotlivych akci, jestli se mohou opakovat

v nasledujicim rocei ne.
Cil 1. Zefektivn éni marketingové komunikace

Tento cil bude splm, pokud pi porovnani statistiky organizace #edchozich let s rokem
2012 bude vySSi nawdmost organizace. Pokud toto srovnani vzroste e, yak 10% byl

splren i cil IV.
Cil ll. Pevné zajis&ni chodu Lanového centra instruktory (pfijeti 10 brigadnikii)

Pokud na konci sezényijen) roku 2012 bude v organizaci pracovat 10 lohigk, cil byl
splren.
Cil lll. V cilové skupin & zvysit informovanost o 30%

Porovnani statistik nav&tmosti www strdnek Centra volt@sovych aktivit.

5.8.1 Analyza rizik

V rizikové analyze je stanovengkolik moZnych rizikovych faktat, které mohou ohrozit

realizovatelnost alich plari.

- Nedostatek finatnich prostedka,

- neochota mladych lidi pracovat ve sdruzeni,
- neochota rési¢niku InZlin spolupracovat,

- nedodrZeni stanovenych terrajn

- nenalezeni odp@dné osoby provagici ¢cinnost PR a fundraisera.
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Tab. 8. Rizika spojena s realizaci planu

Rizikovy faktor Vyse Pravdépodobnost Rizikovy faktor
rizika vzniku

Nedostatek finainich vysoka stedni A

prostedki

Neochota mladych lidi pracovat Stedni nizka

Neochota nssiéniki InZlin vysoka stedni A

spolupracovat

Nedodrzeni stanovenych ternain  Nizka nizka

Nenalezeni odp@dné osoby vysoka stedni A

provadijici PR a fundraisera

Zdroj: [Vlastni zpracovaii

A — vysoky rizikovy faktor
Nedostatek finafnich prostedki

Toto riziko je jedno z neptSich, Spatné @asici mala nav&tvnost nepinese organizaci
piijem z vlastniinnosti. Celé dodrzeni roz{to se pak odviji od ziskanych da dotaci.
Omezit toto riziko lze #novanim stalé pozornosti vypsanym gtemta dotacim, hledanim

novych sponzdra piipravou nakladové analyzy.
Neochota rsicniku InZlin

Aby se toto riziko eliminovalo, jetdezitd nenatlakovd komunikace s pracovniky tohoto
casopisu, které mezi émito organizacemi prala jiZ v minulosti. B
komunikaci s marketingovym odénim bude vhodné zminit vyhody spoluprace
S neziskovou organizaci afipomenout dobré pocity zastrenych zandstnané na

programu Klubu lanového centra.

Pokud by tato metoda nebyldirina, je dalSi moznost jak se prezentovat v tofatmpise

a toélankem.

Nalezeni odpadné osoby provagici PR a fundraisera
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Jak bylo zmigno, dobrovolnici Klubu lanového centra nemaji nikotkuSeného pro

¢innost PR a fundraisera, ktery by vykonaval mangeié aktivity. Pokud se nenalezne
nikdo z organizace, kdo by se tétimnosti wnoval, za podminek nastudovani zakladni
teoretiky této oblasti, bude oslovegkdo mimo sdruzeni. Na strankach Neziskovky.cz
jsem nalezla informace, kde se nabizi moZnost prawziskovych organizacich pomoci
flexibilniho zangstnavani. V satasnosti naleznemeags 400 volnych pozic v neziskovém

sektoru na webovych strankach Prace.cz nebo Jobs.cz

Pod novou platformou flexibilniho zastnavani na Jobs.cz patzkracené avazky,
kratkodobé pivydélky, brigady, nabidka prace v neziskovém sektoahidky pro osoby
ze zdravotnim postizenim (OZP), jiné alternativaritiy a nabidky prace pro absolventy.
Soutasti flexi platformy na Jobs.cz by do budoucndarbyt podpora managementu,
dobrovolnictvi, podpora projekta nezavislych profesionalpodpora prace pro ragi ¢i

rezerv&ni systém brigad.19|
B — stredni rizikovy faktor

Neochota mladych lidi pracovat

Toto riziko je stedniho charakteru, stale se daggsedpokladat, ze si mladi lidé hledaji

vedlejSi pivydélky napriklad pi Skole.

Toto riziko Ize eliminovat oslovenim i jiné skupiridi nez jsou studenti, n&églad
dobrovolni hasii, sportovci.

C — nizky rizikovy faktor

Nedodrzeni stanovenych termin

Eliminovat toto riziko jde vypracovanim a naslednglodrzenintasové analyzy.

5.8.2 Nakladova analyza

Akéni  plan  svou ¢astkou pevySuje vyhrazené penize organizaci na &in
marketingového planu. Aby sefgdeSlo jednomu z nejtdich rizik a to nedostatku
financnich prostedki, je sestavena nakladova analyza. Ukazujgsice, které jsou

financn¢é nejnar@néjSi a je pateba hledat finance néglad oslovenim moznych donator
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Tab. 9. Naklady na aki plan rozplanované ésicne

Akéni plan l. | Akéni plan 11 Akélr:: plan Celkem
Leden 1.000,- 0,- 0,- 1.000,-
Unor 0,- 0,- 0,- 0,-
Brezen 0,- 0,- 0,- 0,-
Duben 0,- 250,- 0,- 250,-
Kvéten 0,- 250,- 0,- 250,-
Cerven 3.060,- 0,- 0, 3.060,-
Cervenec 1.380,- 0,- 0, 1.380,-
Srpen 0,- 0,- 0,- 0,-
Zari 0,- 0,- 0,- 0,-
Rijen 25.000,- 0,- 0,- 25.000,-
Listopad 0,- 0,- 0,- 0,-
Prosinec 0,- 0,- 0,- 0,-
CELKEM 30.440,- 500,- 0,- 30.940,-

Zdroj: [Vlastni zpracovahi
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Graf. 2. N&klady na a#ni plan rozplanované #sicne
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Zdroj: [Vlastni zpracova]

Finartné nejnar@néjSi pro sdruzeni bude dsictijen. Vtomto nEsici bude probihat ak¢
Republika, ktera buderpvazrit financovana peréz ziskanych vlastndinnosti za dano
sezonu. Nejnizsi ndklady budormesicich od srpna do prosedkron® jiz zmingného
fijna. Vzimnich ngsicich neni nutnéugobit vice zfisoby na cilové skupiny, nez n
dostupné a aktualni webové stranky. Naop jarnich a letnich &sicich se naskytu,
moznost zvySeni marketingové komunikace oslovenimis@anim sgnzora, ktery by

CVAKuU poskytl realizaci reklamy nebo financoval teiky vynaloZzené na reklam

5.8.3 Casova analyzz

Pro ztvargni casové analyzy byla pouzita metoda CPM (CriticahRdethod— Metoda
kritické cesty). Tato metoda ukazuje dobu trvanidnglivych planovanych
marketingovych nastrdjna zaklad tzv. kritické cesty. Kriticka cesta je nejdelSi Ina
cesta jednotlivych projeit Kazda takova cesta ukazydjenosti, na které se musi mana

téchto plani zan®tit, aby zajistil plynuly chod a zabezjetak wasné dokoteni projektL
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V néasledujici tabulce metody CPM byly vynechany koikani nastroje pouzivané
pravidelrg, jako aktualizace webovych stranek, Facebook.ewsbové stranky gsta Zlin

nebo osobni kontakt.

Tab. 10.Casova analyza na realizaci @iho planu v sicich

Nastroje Mésic

12| 3| 4, 5] 6| 7/ 8 9 101112

InZlin X | X
Bambiriada X

Letaky, vywsky X | X

Reklama v autobuse X
Plakaty na sloupech X

Ohnostroj a lampionovy

pravod

Stredni a vysoké Skoly X | X | X

Naborova akce X

Zdroj: [Vlastni zpracovaihi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

ZAVER

Cilem této bakai&ké prace bylo vypracovat marketingovy plan prastexou organizaci
Centra volnoasovych aktivit, jez by byl realizovatelny pro datdk. Toto centrum se
zan®iuje na prevenci proti kriminadita zamezeniiaznym drutlim zavislosti a ostatnim
socialré-patologickym jewm prostednictvim poskytovanitznorodych ¢innosti. Tato

prace se za#iiuje na jednu z poskytovanych sluzeb Centra W@sovych aktivit a to na

lanové aktivity.

V analytickeé ¢asti byly vypracovany nalezité analyzy, které olaidyn sowasny stav
Centra volnoasovych aktivit. PEST analyza ukazala, Ze orgaeizaa jest rezervy
v ¢erpani paicnych dotaci a grafitod statu a kraje, ktery tento sektor podporuje.
ZlepSujici se ekonomické pa@ny ve Zlinském kraji poukazuji na mozné zvySovani
nakupu obyvatel a zdjem lidi finam se podilet na podpe Centra volndasovych aktivit.
Socialni faktory popisuji zvySujici se filantrop&ckchovani obyvatel. Technologické
faktory popisuji vliv Ministerstva Skolstvi, mladeza €lovychovy, kterému podléha

provoz Klubu lanového centra.

Porovnani konkurence provedené popisem jednotliviankuregnich organizaci
a naslednym vyhodnocenim pomoci nastroje kombind@mkurerniho profilu
a dilezitosti informaci, bylo sestaveno ipdi jednotlivych organizaci. Z toho bylo

zZjisténo, Ze Klub lanového centra si svymi sluzbami stajvelmi dobrém druhém mist

Na zaklad sestavené SWOT analyzy byly zvole#tyii cile marketingového planu. Na
zaklad teéchto cili byly sestaveny aki plany. Tyto akni plany byly sestaveny tak, aby
byl bran ohled na omezené firkam zdroje. Na realizaci g&kich plan se p@ita s &asti

dobrovolniki Centra volndasovych aktivit.

Zawrem marketingového planu byl sestaven r@epokterému podléhaji jednotlivé &k
plany a také byl zhodnocen z hlediska moZnych rizéklaad: ac¢asu.

Minim za to, Ze cil mé bakdkké prace, tedy sestaveni marketingového plancy kte
byl realizovatelny v praxi, byl spim. Doufam, Ze diky mnou navrzenymcakm plarim

budou cile organizace sgimy.
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RESUME

The aim of this thesis was to develop a marketiag for non-profit organization Centre
leisure activities that would be viable for anothyar. This centre focuses on crime
prevention and avoidance of different kinds of defsncy and other socio-pathological
phenomena, through the provision of diverse a@witThis paper focuses on one of the
services provided by the Centre and leisure amsit on the mountain.
In the analytical part of the analysis has beereliged due to the Centre from evaluating
the current state of leisure activities. PEST asialghowed that the organization has yet to
draw the appropriate provision of subsidies andtgréo state and county, which supports
the sector. The improving economic situation in #& region reveals that there is
increasing interest in population and purchasingpfee to participate financially in
supporting the Centre of leisure activities. Socfattors, describe the increasing
philanthropic behaviour. The technological factdescribe the influence of the Ministry of
Education, Youth and Sports, which governs opematad the club ropes course.
Comparison of descriptions of the competition bympeting organizations, and
subsequent evaluation using a combination of coithgeprofile and importance of the
information was compiled by order of the organiaatilt was found that the club ropes
course on their merits is a very good second place.
Based on the SWOT analysis were compiled four goadsen marketing plan. Based on
these objectives have been drawn up action pldmsselaction plans were drawn up so as
to take account of the limited financial resourcBlse implementation of action plans to
actively involve volunteers Centre leisure actesti
Finally, the marketing plan was drawn up the budgbich are subject to individual action
plans and has also been evaluated in terms of fmtenisks, costs and time.

I mean the view that the aim of my thesis, therddbai marketing plan, which would be
realized in practice is achieved. | hope that tgloumy proposed action plans,

organizational goals are met.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

ACCT
CPM
NNO
RNNO
EU
CVAK
PR

VR CVAK
B2C
osVC
OzP
ERCA

MSMT CR

Asssociation for Challenge Course Technology
Metoda kritické cesty (Critical Path Method)
Nestéatni neziskové organizi

Rada vlady pro nestatni neziskové organizace
Evropska unie

Centrum volnéasovych aktivit

Public Relations

Vykonna rada Centra volgasovych aktivit
Obchod pro zakazniky (Bussines to customers)
Osoba samostativydélecné ¢inna

Osoba se zdravotnim postizenim

Evropska lanova asociace (European Ropese®sgsociation)

Ministerstvo Skolstvi, mladeze ddvychovy
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SEZNAM PRILOH

Pl Srovnani konkurence nabizejici lanové aktivity



PRILOHA P |: SROVNANI KONKURENCE NABIZEJICi LANOVE

AKTIVITY
Kritéria
1.| 2 4 5 7. 8§ 9.

Organizace/vaha 09 1 0,8/0,9 1| 0,9/0,7| Celkem | Poradi
Lanové centrum CVAK 3| 2 1 1 il 15 2.
Détsky lan&ek ZOO 1] 3 4 1 3 2 § 189 4.
Lanovy park Horal 5/ 5 3 f ! al 34,8 6.
::s;z:novy park 2|1 1| 2 2| 1 3 164 3.
Lanovy park VSemina 4 2 3 22 5.
Gibon park 1 1 1 3 3 1 13 1.




