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Prednaska 3.5.2005
Vstup pro kap. 3.4 -3.7 v povinné literature

Rektorik, J. kol. Organizace neziskoveého sektoru....




Co je marketing?- Ph. Kotler:

»Vlarketing je hledani a uspokojovani
potireb zpusobem, ktery prinasi
pozitivni hodnoty pro obé

zucastnéné strany.*




Co je marketing?- obecné:

»2Dodani spravnych véci na
spravné misto za spravnou
cenu ve spravny c¢as“




Marketingové sménné
transakce v ziskové organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce _____ Spotrebitel

Penize




Marketingové sménné transakce v
neziskove organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

Donator, ___, Spotrebitel klient,
Verejny rozpocet, «—— Navstevnik,
Danovy prijem Danovy odvod




Marketing ve verejném sektoru
?ANO ¢i1 NE?

Rada rozporuplnych nazor:




Argumenty PROTI I:

> realizace marketingu v neziskovych organizacich
je spojena s neadekvatnimi naklady, které jsou
casteCn¢€ hrazeny z verejnych rozpoctu,

> marketingovy pruzkum v nékterych odvétvich
vefejného sektoru — napr. ve zdravotnictvi — je
pseudovédecky, protoze spotrebitele sluzby —
nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
1éCeni,

> jednotlivé pracovni procesy v neziskovych
organizacich jsou specifické a jedinecné,




Argumenty PROTI I1I:

>

spotieba  sluzeb, poskytovanych nékterymi
neziskovymi organizacemi, vyplyva ze specificky
vynucené spotreby,

pi'1 rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou cenové
motivy rozhodujici,

rozhodovani spotrebiteli se v téchto
podminkach nerealizuje béZnym zpusobem,
urCenym zakony jejich hrani¢niho wuzitku a
ekonomické efektivnosti,

sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni
charakter.




Argumenty PRO I:

> neziskové organizace se v poslednich letech
dostavaji do situace rostouci souté€zivosti o
ziskani prijmu i klientu. Konkurence pro né
vytvari jak organizace verejne¢ho sektoru,
tak privatni organizace;

> verejna kontrola ¢innosti neziskovych organizaci
vyzaduje dosdhnuti komunikativniho chovani,

efektivnosti v nakladové a ridici oblasti;




Argumenty PRO 11I:

> rostouci pozadavky spotiebitelu vyzaduji
zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
predevSim v oblasti vyménnych relaci,
ktera je zdkladnim usekem hodnoceni;

> nakladové omezeni vyzaduje  vySSi
efektivnost vyuzivani zdroju, kterd se da
dosahnout pravé prostfednictvim vySSiho
stupné ucasti spotiebitelll v procesu sluzeb.




Argumenty PRO III:

> rostouci profesiondlni uroven pracovni sily
vyzaduje  vysSSi  droven managementu
vnitropodnikovych vztahu, tj. regulaci nejen
prostiednictvim pen€znich vztahu;

> vysledky  marketingového  pruzkumu jsou
zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, 1dentifikaci  okoli,  jeho
pozadavku, coz je zakladnim predpokladem pro
zpracovani cilu, rozpocCtu a definic produktu
organizace;




Argumenty PRO 1V:

> nedostatek  finanCnich  zdroju  libovolného
charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelské
Cinnosti, jako doplikového zdroje prijmu.
Tyto Cinnosti funguji plné v podminkach trzni
regulace a vyzaduji rozvoj marketingove ¢innosti
neziskovych organizaci.




MARKETINGOVY POSTUP |
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt
vhniman jenom jako technika. Je to zakladni
pfistup, jak Cinnost organizace pojimat a
organizovat.
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Specifika marketingu ve
vefejném sektoru:

m Produkt = sluzba, navic doprovazena externim
uzitkem.

m Diky externim uzitkum lze obtizné identifikovat
jedin€ho uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.

m Klienti ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).
m Manazefi organizaci VS maji mensi volnost v

rozhodovani, ovliviuji je statutarné stanovené
standardy.

m Cena, pokud se uziva, odrazi centralné stanovené
spoleCenske hodnoty, nikoliv hodnotu pro klienta.




1.Urceni vazby mezi L Ve
marketingovym a strateglckym
planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT




K urceni této vazby se pouziva:

> SWOT analyza = ,,odrazovy mustek* celého
marketingového procesu 1 strategického rizeni.
> Marketingovy pruzkum — zjistuje rtizné inf.
Potieby a prani klientu
Postoje a uznavané hodnoty
Efektivitu marketingové komunikace
Efektivitu nabizenych sluzeb
Opravénost/smysluplnost nabizenych sluzeb
Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu




SWOT analyza

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

(prilezitosti a hrozby)




MIKROPROSTREDI — tvofeno

- NasSim trhem
. Personal firmy
- Financovani
- Oblast techniky a technologie,
. Vyuzivani informacéniho systému
- Marketingovy audit
. Zakazniky
- Konkurenci
- NasSimi dodavateli




MAKROPROSTREDI tvoieno:

Prostiedi: demografické, ekonomickeé
prosttedi, technologické a ekologicke,
politick€ a legislativni, kulturni a socidlni

Trzni prostiedi, resp. blizké okoli podniku,
t]. konkurence, zakaznici, dodavatel¢.
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Makroprostredi
- dalsi pouzivané¢ analyzy

> STEP - socialni, technologické, ekonomickeé a
politické vlivy

> Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,,jizdni prostor
b) sila zakazniku
c) sila dodavatelu

d) hrozba nove vstupujicich na trh

e¢) hrozba substituce vyrobku a sluzeb




SWOT analyza
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STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby




2. Stanoveni marketingovych cilu

>

AKkcni cile = konkrétni, specificky zameérené
métitelne vysledky. VEtsinou se tykaji véci, které
lze spocitat, napr. pocet lidi, ktefi se zucastni
akce, mnozstvi ziskanych penéz €1 pocet novych
clenu, apod.

Cile v oblasti image = nemc¢ritelné, podobné
prohlaseni, vizi, €1 poslani organizace, napr.
wDolnoslezska cyklisticka spolecnost chce byt vnimana
jako pokrokova obcansky orientovanda organizace, kterd
prosazuje jeZdéni na kole jako efektivni zpusob, jak
zbavit mésto exhalaci. “
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3. Predstaveni organizace na
trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyz organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zmeénila-li
v prubchu své existence cil své Cinnosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. Méla by
vSak vzdy wusilovat v ramci svého
pfedstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produktii.
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4. Marketingovy audit = pomér mezi
jednotlivymi slozkami mark. mixu (4 P)

Ziskova sfera:

>

>

CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
v neziskové sféfe se pro ni hledajyi zdroje
dotovani, aby sluzby byly klientim dostupne,
VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba,
produkt nebo program, ktery napliuje potieby
klientu,

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

PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) =
jak oslovuj1 vybrané cilové skupiny a darce.




U neziskového marketingu podle Johns Hopkins
University v Baltimore (USA) se k nim pripojuje jesté:

> 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) = zaméstnanci,
dobrovolnici, ¢lenové, darci, klienti, ostatni
verejnost.




Marketing sluzeb:

m LIDE - zamestnanci, klienti.

m MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni,
barevnost, Cistota, rozmisténi, hlu¢nost, apod.

m PROCESY - politika, postupy, mechanizace,
prostor pro rozhodovani podrizenych, spoluprace

se zakazniky, usmérnovani zakaznika, prubch
poskytnuti sluzby.




5. Marketingovy plan

>

YV V V V

realizacni shrnuti — nacrtne nejvyznamnéjsi
body, strategické 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,
11! ROZPOCET !!! - kolik viechno bude stat.
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6. Vypracovani marketingové
komunikac¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi1 cilovymi skupinami.

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




Techniky/nastroje komunikace:

inzeraty,

vyrocni zpravy,

billboardy,

informacni brozury,

primy prodej,

podpora prodeje,

plakaty,

tiskové zpravy,

navstévni hodiny v kancelari,
veletrhy,

clanky v novinach apod.
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7. Zhodnoceni vysledkii a postupii, které organizace

v ramci svého marketingového postupu pouzila.

m Dosahla organizace skuteCn€ svych akcnich cilu
C1 cilu v oblasti image?

Co fungovalo dobre?

Co fungovalo Spatng?

Co by se dalo prist€ udélat jinak?

Co by se mohlo zopakovat?




Rizeni
uvédomeéla lidska ¢innost, pomoci niz jsou:

- poznavany a stanovovany cile, kterych ma
byt dosazeno;

- stanovovany a realizovany postupy vedouci
k dosazeni téchto cilu;

- poznavany cile dalsi.




Teorie rizeni

samostatna védni disciplina, zabyvajici se
zkoumanim a formulovanim obecnych
poznatku o fizeni t€ch systému, kterée
clovek sam cilené vytvari a souCasné je
jejich soucasti, resp. v nich hraje urcujici
ulohu (tj. systémy socialné-ekonomicke,

nikoliv pfirodni €1 vécné systémy).




Management

m konkrétni aplikace obecnych poznatku
pri praktickém rizeni;
m soustred’uje se tedy spiSe na konkrétni

¢innost ridiciho pracovnika, tzn. na

ridici prace.




Management means
to have things
done by other people.




2 dimenze managementu:
m VSeobecna - formalné presahujici.

m Obsahova - materialné operativni.




VsSeobecna dimenze

tzv. formaln¢ presahujici - jde vlastné o nauku
o ulohach a funkcich managementu, jako
je:

rozhodovani

planovani

organizace/organizacni struktury
koordinace

motivovani, aj.




Obsahova dimenze

tzv. materialn€ operativni - jde vlastné o
nauku o funkcich podniku jako je:

zasobovani,
administrativa,
informatika,

marketing,

ucetnictvi, apod.




Formalni prvky pojmu management

Ukoly Cile Lide Nastroje
Vedeni lidi Efektivita (délat | Profesiondlové | Planovani
(leadership) spravne veci)

Rizeni Efektivnost (délat | Nadiizeni/ Regulace
(management) véci spravné) podiizeni

Organizace Vykon Clenové Motivace
Inovace Spokojenost Dobrovolnici Controlling
Rozhodovani Existence a Délba prace Pripravenost

rozvoj
organizace




Obsahovée prvky pojmu managemet

Potencialy | Produkty | Projekty Procesy
Vyrobni faktory | Vytvareni Planovani Utvareni
Jejich Realizace Organizovani Organizace
zapojovani produkce
Jejich sprava Rozvoj VytyCovani Koordinace

novych tkoll prubchu
produkce, prace
a informaci
Zasobovani Inovace
vyrobnimi faktory
Komunikace Predani vysledki

produkce




Rizeni v podminkach vefejného
sektoru
obecna teorie rizeni, resp.
poznatky praktickeho
management v prostredi

verejného sektoru




Rozdil je jen ve:
m vymezeni cilu

m schopnosti brat v potaz specitika
fizenc¢ho subjektu, tj. vefencho

sektoru




Piedpoklady pro efektivni fizeni
ve VS: o

m sama podstata definice verejného sektoru

m v fizeni VS lze vyuzit poznatky obecné
teorie fizeni a poznatky praktického
managementu z trzniho prostredi

B Uspesnost Vyuzm vySe zminénych
poznatku zavisi na schopnostl brat v potaz
specifika instituci vefejného sektoru




Specifika veiejného sektoru -
nalézame v nasledujicich oblastech

vlastnictvi

financovani

vymezeni pojmu “verejnost” a “verejny zajem”
produkce - poskytovani sluzeb

uroven rizeni

politicka dimenze

vzdélanost pracovniku.
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Konkretizace vlivu specifik VS,
a to na:
1.formy fizeni
2.rozhodovaci cyklus
3.nastroje fizeni
4. metody fizeni
s.vystavbu organizaCnich struktur

6.fidiciho pracovnika




1. Formy rizeni:
m prima direktivni —autoritativni ¥izeni

m piima nedirektivni — centrum
rozhodne o zasadnich otazkach

m nepiima nedirektivni — voli ji takovy
subjekt, ktery nema statutarni ridici kompetence
vuci fizenym subjektim




2. Rozhodovani — etapy:

definice problému a stanoveni kritérii
pro nalezeni optimalniho reSeni

soustredéni a vyhodnoceni informaci,
potrebnych K reseni

zpracovani variant reseni

realizace rozhodnuti

kontrola vysledku a prubéhu rozhodnuti




3. Nastroje rizeni

m Pro gnéza — predpovéd’ pravdépodobného vyvoje
_ KOHCGPCC — uréuje zéakladni cile a zpisoby jejich
dosazeni

B Plan — urcuje kdo, co , do kdy a za kolik udsla
m Organizacni normy - deiba vykonné a fidici

¢innosti (st. sprava versus samosprava)

H MOtiVaéni SYStémy — hmotné a moralni
H Kontrolni SYStémy — odborng a laicka




4. Metody rizeni — napr.:
m prognosticke

m. tvorby koncepci

m. planovani

marketingoveé metody

m. hodnotové€ analyzy

m. ocenovani nakladu a uzitku




5. Vystavba organizacnich
struktur — verejna volba

m politicka volba

(volebni proces)

na ruznych stupnich verejné spravy.




6. Ridici pracovnici

m Profesionalni aparat samospravy
m Ridici funkce ve statni spravé

m Ridici funkce v organizacich verejného
sektoru

m vedeni prace, resp. pracovni zakazky

m globalniho rozpocet




Specifika fizeni NNO

[ pfes ruznost organizaci lze stanovit spolecné
vlastnosti ziskového a neziskového
podnikani, resp. aktivit , které jsou

divodem pro uplatinovani managementu.
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Spolecn€ vlastnosti a problémy
ziskového 1 neziskoveho podnikani

Na cil orientované | Produktivni Socialni
systemy systémy systémy

Cil Zdroje Délba prace
Orientace na Procesy Spoluprace
budoucnost

Efektivita Struktury Motivace
Efektivnost Produkce vykonu | Schopnost vykonu




Zv14Stni strukturalni aspekty NNO

ucelove orientovana produkce vykonu, resp.
slquy — dilezitost komunikace

Clenska struktura a systém dobrovolnikti - mohou

plnit roli poskytovatelt, klientu, platct, dodavatelu, spolupracovniku,
vedoucich i podfizenych

profesionalove jako dokonceni, resp. pokracovani

systémﬁ dobrovolnikul - odbornost versus nedostatek casu,
zkuSenosti a informaci

komplexnost struktur - jednotnost vystupovéni, jednan i

plusobeni navenek.

Chybéj ici tl’hy — trzni rozhodovani nahrazeno politickym




Nedostatky managementu NNO

se konkretizuji v :

B chténi managementu (mng. je pro
ziskové firmy)

m znalosti managementu (proto ho
nezname)

m vykonavani managementu
(odvani nas od hlavni ¢innosti, poslani)




Organizacni struktury v NS

m Funkcionalni
m Maticova
m Projektova

obr. viz uCebnice Rektorik, J. a kol. Organizace

neziskoveého sektoru. Zaklady ekonomiky, teorie
a fizeni. Praha: Ekopress, 2004




