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.  New Public Management




Co Je marketmg"

»Vlarketing je hledani a uspokoj ovani

potireb zpusobem, ktery prinasi
pozitivni hodnoty pro obé zucastnéné

strany*‘.
(Ph. Kotler)




Co Je marketmg"

Systém propracovanych principu a postupi, s
jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji
prani a potreby svych zakazniku a nasledné na
né reaguji.* (M. Foret)

wDodani spravnych véci na spravné misto za
spravnou cenu ve spravny c¢as*




Co je marketing?

»Marketing je jako podnik, vidény z hlediska
jeho konec¢ného vysledku, tj. z hlediska
zakazniku.“ (P.Drucker)

wJedinym a koneCnym cilem veskeré vyroby a
sluzeb je spotreba. Zajem vyrobce se mél vzit v
uvahu jen tehdy, podpori-li také zajem
zakaznika/spotrebitele.* (A. Smith — 1776)
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Argumenty PROTI uplatnovani
marketlngu \% nemskovych orgamzacmh

> reahzaoe marketmgu \Y nemskovych orgamzac1ch je
spojena s neadekvatnimi naklady, které jsou cCastecné
hrazeny z verejnych rozpoctu,

» marketingovy prizkum v nékterych odvétvich veiejného
sektoru — napf. ve zdravotnictvi — je pseudovédecky,
protoze spotiebitelé sluzby — nemocni — nemaji preferenci
v oblasti forem 1éceni,

» pri rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou cenové motivy
rozhodujici,

» sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni charakter.




Argumenty PRO uplatnovani marketingu v

neziskovych organizaci:

» neziskové organizace se v poslednich letech dostavaji do situace
rostouci soutézivosti o ziskani prijmu i klientu. Konkurence pro né
vytvaii jak organizace verejného sektoru, tak privatni organizace;

» veiejna kontrola ¢innosti neziskovych organizaci vyzaduje dosahnuti
komunikativniho chovani, efektivnosti v nakladové a ridici oblasti;

» nakladové omezeni vyzaduje vysSi efektivnost vyuzivani zdroju,
ktera se da dosahnout pravé prostiednictvim vy$Siho stupné ucasti
spotfebitelll v procesu sluzeb.

» nedostatek finan¢nich zdroja libovolného charakteru vyzaduje rozvoj
podnikatelské c¢innosti, jako doplikového zdroje prijmu. Tyto
¢innosti funguji plné v podminkach trzni regulace a vyzaduji rozvoj
marketingové ¢innosti neziskovych organizaci.




Marketingové smeénn¢ transakce
v ziskove organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce ______ Spotrebitel

Penize




Marketingové smeénn¢ transakce
v neziskove organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

Donator, __, Spotrebitel klient,
Verejny rozpocet, «—— Navstevnik,

Danovy prijem Danovy odvod




Srovnani prodeje a marketmgu

MARKETINGOVY PROCES zahrnuje
» 7]i8téni, co zdkaznik potfebuje,

» vyvoj vyrobku/sluzeb k uspokojeni téchto
potieb,

» stanoveni ceny v souladu s pozadavky
dodavatele a predstavou zakaznika,

» distribuci vyrobki/sluzeb k zakaznikovi
» dohodnuti smény = PRODE]




Marketmgovy postup pro nemskove orgamzace:

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt
vniman jenom jako technika. Je to zakladni
piistup, jak Cinnost organizace pojimat a
organizovat.




1.Urceni vazby mezi marketingovym a
strategickym planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT




K urcent tcto Vazby se pouziva:

> SWOT analyza = ,,odrazovy mustek“ celeho
marketingového procesu 1 strategického fizeni

» Marketingovy pruzkum — zjistuje rizné inf.

* Potieby a prani klientu

 Postoje a uznavané hodnoty

e Efektivitu marketingové komunikace

« Efektivitu nabizenych sluzeb

e Opravénost/smysluplnost nabizenych sluzeb

* Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu




SWOT analyza

Analyza antrnlho prostredl organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabé stranky organizace)
-+
Analyza vnéjSiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI

(prilezitosti a hrozby)




SWOT analyza




2. Stanoveni marketingovych cilu

»  AKkeni cile = konkrétni, specificky zameérené
meétitelne vysledky. VétSinou se tykaji véci, které
Ize spocitat, napr. pocCet lidi, ktefi se zucCastni akce,
mnoZzstvi ziskanych penéz €1 pocet novych Clen,
apod.

> Cile v oblasti image = nem¢ritelné, podobné
prohlaseni, vizi, ¢1 poslani organizace, napr.
wDolnoslezska cyklisticka spolecnost chce byt vnimdna
jako pokrokova obcCansky orientovana organizace, ktera

prosazuje jeZdeéni na kole jako efektivni zpusob, jak zbavit
meésto exhalaci.




3. Predstaveni organizace na trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyz organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zménila-li
v prubéhu své existence cil své Cinnosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. Mg¢la by
vSak vzdy usilovat v ramcit svého
pfedstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produktii.




4. Marketingovy audit = pomér mezi
jednotlivymi slozkami mark. mixu (4 P)
Ziskova sfera:

» CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
v neziskové sfére se pro ni hledaji zdroje dotovani,
aby sluzby byly klientum dostupné,

> VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba,
produkt nebo program, ktery napliuje potieby
klientu,

> MISTO/DISTRIBUCE (place) = produkt, sluzba
nebo program jsou dostupne,

» PROPAGACE/KOMNIKACE (promotion) =
jak oslovuji vybrané cilové skupiny a darce.




U neziskového marketingu podle Johns Hopkins
Un1vers1ty \% Baltlmore (USA) se k nim pI’lpOJU._]e Jeste

> CILOVA SKUPINA (public) =
zakaznicr/klienti, darci, zaméstnanci,
dobrovolnici, aj.

> PRODUKCNI KAPACITA = organizace
je schopna efektivné uspokojit poptavku po
svych  sluzbach,  produktech  nebo
programech.




Freiburska Skola
marketing-managementu (Svycarsko) tyto posledni dvé
zminéna P nahrazuje:

» POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové
skupiny neziskovych organizaci,
> LIDE (people) = zameéstnanci,

dobrovolnici, ¢lenové, darci, klienti, ostatni
verejnost.




5 Marketlngovy plan

> reallzacnl shrnutl — nacrtne nejvyznamnejsi
body, strategick¢ navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje strucné shrnuti celého navrhu.

» analyzu soucasné situace — Cerpa se ze SWOT

analyzy,
» cile - kam se chce organizace dostat.

» postupy - jak tam dojde,
» uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udé¢la,
> 111 ROZPOCET !!! - kolik viechno bude stat.




6. Vypracovani marketingové
komunikacni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi1 cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zplisoby komunikace,
kterymi1 organizace vytvari sviy image nebo
motivuje lidi k pro ni potfebnym sménam.




Technlky/nastrOJ S komumkace

=ﬁ 1nzeraty,

* vyroc€ni zpravy,

* billboardy,
informacni brozury,

b

primy prodej,
podpora prodeje,
plakaty,

tiskové zpravy,

AR AR

X

navstévni hodiny v kancelari,

P

veletrhy,

P

K

clanky v novinach apod.




7. Zhodnoceni vysledkii a postupii, které organizace

v ramci svého marketingového postupu pouzila.

#* Dosahla organizace skute¢né svych akc¢nich cilu €1
cilu v oblasti image?

# Co fungovalo dobre?

% Co fungovalo spatne?

# Co by se dalo priste udé€lat jinak?

% Co by se mohlo zopakovat?




Charakter produktu

Marketing z pohledu produktového mixu
muzeme chapat jako

nastroj realizace vymény toho, co mame a
co je hodnotné za néco, co potrebujeme.




Proto musime znat.....:

i jaké jsou nasSe cile?
* Jaké je naSe postaveni a faktory, které
mohou nasi organizaci ovlivnit?

* jaké jsou charakteristiky naseho
produktu? = nehmotny produkt, jeho
marketing je slozitéjSi vzhledem k
vlastnostem sluzeb!!!




\ a4

.Statky, které¢ neprodukuji zddnou hodnotu*
(Adam Smith, 1776)

Definice sluzby I.




Deﬁmce sluzby I1.:

,,Sluzba je Jakakohv cmnost nebo Vyhoda
kterou jedna strana muze nabidnout druhé
stran€, je v zdsad¢ nehmotna a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce
sluzby muze, ale nemusi byt spojena s
hmotnym produktem*

(Kotler, Armstrong 1997)




Vlastnosti sluzeb:

* Nehmotnost

* Neoddélitelnost

% Heterogenita, resp. proménlivost
w ZnicCitelnost

* Nemoznost vlastnictvi




4

Zivot produktu

inze zrodu — nova myslenka novy zpusob
feSeni problému

% Faze rustu — rostouci poptavka po naSem
produktu

# Faze utlumu — pozadavky na dany
produkt stagnuji a nasledné klesaji

#* Faze umirani - postupné€ stahovani
produktu z ¢innosti




Zlvot produktu II

Bostonsky dlagram

velka Hvézdy Otazniky/

Problémové déti

(Dojné) Psi
kravy
vysoky nizky

Podil organizace na trhu potieb




Komumkace \% marketmgu a Pubhc Relatlons

je jednim ze zakladnich pilift
marketingového mixu, ktery organizaci
umoznuje rychle, srozumitelné a ucelné
komunikovat se svym okolim, ¢imz ji
pomaha realizovat dosahovanti jejich cilu.




Aby mohly neziskové organizace poskytovat
sluzby, musi si uvédomit, ze je klienti
posuzuji zeyména podle pfimocaré
zkuSenosti, kterou s nimi maji, resp. na
zaklad¢ duvéry, kterou v n€ maji. Vyplyva
to 1 z charakteristiky produktu, resp.
vlastnosti sluzeb.




Projevuje se zde tzv. fenomén nezkuseného

zakaznika, ktery si vybira na zaklad¢ duveéry.

» zakaznik se vétSinou vice spoléha na to, co
se 0 organizacl hovofi,

# pi'1 posuzovani kvality se spoléhd na
personal, ceny a prevazné fyzické znaky
organizace, resp. jejich sluzeb,

# pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny,
zustava poskytovateli sluzby vérny.




komunikaci

Nazory jinych Osobni potieby

Informacni Sumy v marketingove

Rozpor mezi o¢ekavanim klienta a vhimanim poskytovatele sluzby

Zkusenosti

/

Vnimani poskytnuté sluzby

Poskytnuti sluzby

Specifikace sluzby

»(_ Ocekavana sluzba
R5¥3
R4 f
R3
' R2

Vnimani tohoto oCekavani poskytovatelem




2 slozky komumkace

slozku dlgltalnl - {J. vSe, co Vyjadrujeme
verbalngé, slovy, to, ¢emu rozumime jen
tehdy, kdyz zname jazyk, kterym se hovofi;

# slozku analogovou - tj. vSe, co doprovazi
slova, vSe neverbalni, to ¢emu rozumime, 1
kdyz jazyk, kterym se hovofii, neovladame.




2 zakladm cﬂe komumkace

poskytnout druhym Ildem (pouze)
informace,

# (Casteji doplnéno snahou)
presvedcCit je, aby zmenili nazor,
postoj, chovani, vnimani urcitého
subjektu, svuj stereotyp.




Druhy Verejnostl a c110ve skupmy

VEREJNOST
jsou ty skupiny, s nimiZ potfebuje nasSe organizace
komunikovat, protoze s nimi potirebuje byt v
dobrych vztazich, mit jejich podporu, ziskavat
jejich penize, starat se o n€, informovat je, atd.
Verejnost se tedy vytvari na zaklade spole¢ného
zajmu nebo spoleCnych problému, a co vic,
nemusi byt organizovana.

Je tedy vice verejnosti, stejn€ jako cilovych skupin.




Cilova skupiny, resp. verejnosti u
NNO

»%nadace a grantove agentury,

®1nstituce vereneé spravy (statni
spravy a samospravy),

worganizace, kter¢ poskytuji v
regionu podobn¢ sluzby nebo maji
podobné cile.
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Komunikace jako vychodisko

uspeésSnych Public Relations

Public Relations = komplexni, cilena
prace s verejnosti

Ucinna komunikace = oboustranna
komunikace




Kroky v procesu ucinne

komunikace

* upoutat pozornost ¢lenu cilové skupiny,

* dodat jim informace, které mohou vest k
uspokojeni jejich zajmu,

* motivovat je k uCasti na reseni,

# vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by
meli delat.




Public Relations
KOMPLEXNI PRACE S VEREJNOSTI,
Jinymi slovy
davat o sobé védét, preventivné zmirnovat
mozné konflikty, ve svém okoli vytvaret
pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si
duavéru ,,cilovych skupin®.




Public Relations a Reklama

Maji spolecné:

* vyuzivaji stejné sdélovaci prostredky,

* obé€ pracuji s cilovymi skupinami,

* prispivaji k vytvoreni image organizace,

*# obé iInformuji, presvédcuji a vybizeji
k akcl.




Pubhc Relatlons a Reklama

OdllSllJl seV:
# délce trvani,

* (ne)osobnim pristupu,

» zameéreni,

* (ne)spoluprace




Pubhc Affalrs

nova reklamm strategle, ktera
propojuje svét PR se svétem
reklamy. Prodava se dobré jméno
firmy jako celku, jeji povést,
divéryhodnost. Uéelem neni p¥imo
néco nabidnout, ale vytvaret u
¢tenaru pozitivni image firmy.




-
720
S |
oml_
Vm }

| o
AR -
o | S w
9 | ‘P
S = <
Q. | ~—d !
2 Z A
£ _
O |
2
>
A




Kampane v PR 4 etapy

1. Analyza 31tuace,deﬁnovéni problemu PR -
odpovida na otazku Co se déje?

2. Tvorba projektu kampane - odpovida na otazku
Co bychom me¢li udélat a rikat? A procC? Jak a
kdy to udélame a frekneme?

3. Realizace kampané¢, komunikace.

Vyhodnoceni kampané€ - odpovida na otazku Jak
jsme to udélali? Co z toho plyne pro pristé?




ti
ti

verejnos

\"4

Prostredky prace s
verejnos

Akce jako prostiedky prace s




Fundralsmg

| % ziskavani prostfedku, resp. hledani zdroju, které ma

pomoci predevsim neziskovym organizacim zbavit se

nedostatku financi

'
-
* ruzné metody a postupy jak ziskat finan¢ni a jiné
1

prostiedky na ¢innost neziskovym organizaci.




N re O

. | Druhy pi#ijmi neziskovych
. orgamizacii

% Clenské prispévky,

% prisp€vky statniho a obecniho rozpoctu,
fondl a nadaci (vétSinou v podob¢ grantil),

* dary od obCanu a firem,

= trzby z vlastni Cinnosti.




Okruhy darcu.

= Majl Vyhrazene
prostredky

* Nemaji vymezene¢
prostredky

b Dz’waji poprvé

* Dali jiz v minulosti




Motlvy darcu

Marketlngove ucely (reklama darce nebo Jeho
produktu, apod.)

% Sir§i podnikové cile (zlep$eni postoje vefejnosti,
distribuce jinak tézko pouzitelnych vyrobku,
ziskani loajalniho postoje ze strany NNO,
snizeni danového zakladu)

#* Negativni motivy (osobni prospéch a slava,
pocit moci, prani Spinavych penéz)

% Atmosféra altruismu




Co vime o individualnich darcich?

* Prumérny ro¢ni dar se pohybuje kolem 2
% rocniho prijmu darce.

i Toto procento se snizuje s narustajicim
prijmem darce.

# Relativni rocni vySe daru se naopak
zvySuje s vékem darce.

= Lidé zijici v manzelstvi maji tendence
davat vice nezli svobodni.




Co vime o individualnich darcich?

% Clenové raznych NO a lidé vé¥ici davaji v
pruméru vice nezli lidé, kteri nejsou
Cleny néjaké NO nebo jsou bez vyznani.

* Lidé, kteri nékdy dobrovolné pomahali v
néjaké NO, davaji vice nez ti, kteri
dobrovolnych praci neucastni.




Metody fundralsmgu

% pf‘l’m}'/ posStovni styk tzv. dlrect mall

% 1nzerce

# vyhlaseni verejné sbirky,resp.benefi¢ni akce
# telefonni fundraising

# fundraising ,,0od dvefi ke dverim,,

# ,,testament fundraising*

* pisemna zadost o grant

¥ osobni navstéva .




New Public Management

nove, na sluzbu orientovaneé
fizeni organizaci verejne spravy
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TRENDY NPM

* dynamicka organizace a jeji sluzby:
= delegovani vykonnych pravomoci
 globalni rozpocet

= controlling

* benchmarking




1C

€ roviny
Mangementu

New Publ
NPM

*Clle - filozofie NPM
#*Prostredky - soubor nastroju
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¢ | Na sluzbu orientované rizeni organizaci

| verejného sektoru neni tedy jen jakymsi

- | opatienim, které se zavede a hned p¥inese
% kyZené uspechy Jde vlastné o zmenu
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