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Vymezeni cile

Tento text si klade za cil seznamit V as, vSechny vy3e uvedené posluchace predmétu
Marketing ve vefejném sektoru v riiznych variantach a stupnich studia, se zaklad-
nimi aspekty marketingu s dlirazem na specifika marketingu organizaci vefejného
sektoru as metodami, jak marketing realizovat v praxi téchto organizaci. Informace,
které ziskate v tomto kursu, Vas nauci krome uplatiovani marketingového my3eni
a marketingovych postupli ve vSech oblastech vefejného sektoru také samostatné
praci pri feSeni praktickych problemt. V marketingu vefeiného sektoru je, vzhle-
dem k charakteru sluzeb, jez jsou hlavnim vystupnim produktem téchto organizaci,
kladen velky dliraz na komunikaci. Zaklady komunikatnich dovednosti jsou pak
logickym predstupném komplexni a cilené prace s vefginosti, tedy Public Relati-
ons. Public Relations (dale PR) jsou dnes vlastné jiZ ucelenym praktickym oborem,
zabyvajicim se souborem komunikagnich prostfedkll pro smysluplnou existenci a
acinnou préaci organizaci. Pravé oblast komunikace a PR je v tomto pfedmétu po-
mérné obsahle zpracovana, a to s akcentem na reklamu a sponzorstvi. Pozornost
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je vénovana take fundraisingu jako zakladnimu nastroji k ziskavani zdrojli pro &in-
nost neziskovych organizaci, okrajové pak také novym trendlim v Fizeni vefejnych
instituci, totiz new public managementu, a konecné i strategickému planovani, tak
vyznamnému pri Fizeni organizace, tedy i té plisobici ve vefejném sektoru.

Absolvovanim kursu ziskéate solidni zaklad pro praci v soucasnosti zadané profese
marketingového pracovnika ve vefeiném, resp. neziskovém sektoru, ktery se bude
umét orientovat ve vSech vySe uvedenych oblastech.

Casovy plan

Rozsah predmétu KVMAVS i KVMAFU je dan akreditaci a je rozdéen do dvou
prednaskovych, resp. konzultaénich blokd, tzv. tutoridd. Prvni i druny ma dvé
hodiny. Tento text je schopen pIné nahradit GCast na pfednaSkach, resp. tutorialech,
pokud na nich nebude psana pisemka.

KVMAVS

Casova naroénost

prezencni Cast 4 hodiny (2 x 2 hodiny)
samostudium 50 hodin

otazky k zamy3leni 20 hodin

m POT 15 hodin

Celkovy studijni ¢as
® 389 hodin

Harmonogram
Unor:

m 3.tyden  tutorid (obezndmeni se s pfedmétem, s obsahem jednotlivych
témat, as pozadavky pro jeho absolvovani, zadani temat azdrojii
pro samostudium, zadani POTu) — 2 hodiny
+ samostudium (kapitola 1) — 7 hod

m 4.tyden  samostudium (kapitola2) —7 hodin

Brezen:
m 1.tyden  samostudium (kapitola3) —7 hodin
m 2. tyden  samostudium (kapitola4) —7 hodin
m 3.tyden  samostudium (kapitola5) — 7 hodin
m 4. tyden  samostudium (kapitola 6) — 7 hodin
+ nejpozdgi zde zaCit pracovat na POTu — celkem 15 hodin
Duben:
m 1.tyden  samostudium (kapitola7) —7 hodin
m 2. tyden  samostudium (kapitola8) — 7 hodin
m 3.tyden  samostudium (kapitola9) — 7 hodin
m 4. tyden  samostudium (kapitola 10) — 7 hodin

+ 2. tutorid — odevzdani POTu a pisemka — 2 hodiny
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Zarl:
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livych témat do kapitoly 6 v¢. zadani 1. POTu, s pozadavky pro
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+ samostudium (kapitola 1) — 7 hod
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obou POTU.

Zadani POT{ naleznete zalkapitolou 6/a/9. Vzorovée POTy viz|pfilohy 1 a2,
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Termin odevzdani POTu: nejpozdgi 3 dny pred konanim zkousky (béhem zkous-
kového obdobi)

Zplisob odevzdani POTu: Do odevzdavarny nalSu.

Pro kursy prezencniho studia plati kromé doporuc¢ni dochézet na pfednasky ¢i semi-
nare, nasledujici:

PVMVVS -2 testy (plilsemestralini azavérecny) + POT €. 1 (zadani viz|kapitola 6
vzor priloha 1), odevzdat do I1Su nejpozdgji 3 dny pred zkouskou

PVM AV S—tyden co tyden prezentacetymoveépréace. Jgji zadani viz pripadovéstudie
kapitol 2, 3, 4, 6, 7, 8, 9 a 10. Na zavér semestru odevzdani jednotlivych studii za
cely tym formou Podkladii marketingového planu, vyti&téné + v elektronicke verzi
vlozit do odevzdavarny na ISu ve Studijnich materidlech predmétu. (Zpracovani
POTu — Podklady marketingového planu ajeho Ustni obhajoba je téz predpokladem
ke zkousce pro Marketing ve vefejnem sektoru Il. v kombinovaném magisterském
navazujicim studiu. Odevzdani a obhajoba POTu je na druhém tutoridlu koncem
dubna). Vzorovy Podklad marketingového planu viz pfiloha 3,

VIKBBO09—Vypracovani POTuc. 1 (zadani vizkapitola 6, vzor|pfiloha 1), odevzdat
do ISu nejpozdgji 3 dny pred jeho obhajobou béhem zapoctového tydne.
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Navod prace se studijnim textem

Text distancni studijni opory jerozdélen do deseti kapitol. Kazdakapitolaobrati vas
pozornost k objasnéni zakladnich problémovych okruhti, definovani pojmd, vyjas-
néni souvislosti a uvedeni prikladd ¢ pripadovych studii. V zavéru kazde kapitoly
naleznete otazky k zamySleni, které vam spolu s Gkoly v textu pomohou uvédomit
Sl asnaze si zapamatovat prectené, upozornit nato, co bylo v pfedchazejicim textu
stézegjni. Jgjich provedeni neni povinng, ae doporucuji vam to.

Zakapitolou 6 je uvedeno zadani POTu pro pfedmét KVMAVS (plati téZ pro PV M-
VVS a VIKBB09), za|kapitolou 6/ a9 pak zadani POTU pro pfedmét KVMAFU,
za kapitolami 2, 13, 4,16, (7, 18,9 a[10 jsou pak zadani pripadovych studii, jejichz
vypracovani je nutné pro predmét PVMAVS, (KVMV S2, resp. CN_KVMAV S2).
Vzorové POTy najdete v pfilohach 1, 2 a3l Vyuzila jsem préce vaSich koleg,
kterym za jgjich kvalitni praci dékuiji, stejné jako za svoleni vysledky jejich prace
v tomto textu opublikovat.

S celym textem je dobré pracovat jako s ,klasickou* uCebnici a postupovat od
zaCatku do konce.
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Struc¢ny obsah

Kapitola 1

Zaklady marketingu ve vefejném sektoru |
Kapitola Vas nauci definovat marketing a marketingové fizeni, znat jeho historicky vyvoj, tj. zakladni
podnikatel ské koncepce, rozlisit marketing od reklamy a prodeje, uvést pro a proti zavedeni marketingu
do organizaci plisobicich ve vefejném sektoru, akonetné znat specifické vlastnosti marketingu vefejného
sektoru.

Kapitola 2

Obsah marketingu a marketingovy postup neziskovych organizaci |
Tato kapitola V as nauci znét obsah marketingu, tj. slozky marketingového mixu, trzni segmentaci i mar-
ketingovy vyzkum. Budete schopni rozsifit zakladni marketingovy mix o dalSi slozky, odpovidajicim
specifickym vlastnostem organizaci verejného sektoru, poznate sedm doporucenych krokl pfi zavadéni
marketingové logiky do planii rozvoje neziskovych organizaci i zakladni ramec informaci, které vam
umozni vyuZzivat marketingové principy pfi hodnoceni situace organizace, ato predevsim SWOT analyzu.

Kapitola 3

Marketing nehmotného produktu a marketingové strategie |
Po nastudovani treti kapitoly budete umét definovat sluzby, znat charakteristiky nehmotného produktu,
resp. sluzeb, zné doporuceni pro chovani managementu vhledem k nehmotnému charakteru sluzeb,
rozumét zivotnimu cyklu vyrobku a vyznamu znacky, vC. strategie produktu sluzby (jako napf. matice
Sife sortimentu).

Strategické marketingové planovani |
Po nastudovani této kapitoly budete rozumét pojmu i obsahu strategického planovani, znét strategie smé-
fujici k dosazeni konkurenéni vyhody (vyhoda niZSich celkovych nakladi, diverzifikace a specializace),
znat strategie zaméfené nardist portfoliave. Ansoffovy matice Budete také chapat analyzu portfolia pro-
stfednictvim matice BCG, tzv. Bostonského diagramu a metodou ABC. Poznéate strategii pozitioningu,
vC. poziCni mapy organizace, stejné jako repozitioning.

Kapitola 5

Marketingova komunikace, vefejné minéni a komunikace jako vychodisko Uspésnych

PR
Po precteni 5. kapitoly budete schopni zdlivodnit vyznam komunikace v marketingu, rozliSovat rtizné

postaveni organizace na vefginosti, znat definici jednotlivych druhli vefejnosti a jim odpovidajicich
cilovych skupin, rozumét podstaté vefejneho minéni a komunikace, poradite si také s otazkou, kdo
vSechno pracuje s vefejnosti a pochopite také komunikaci jako vychodisko Uspésnych PR.

Public Relations a jejich okoli |
Diky této kapitole budete rozumét obsahu pojmu Public Relations, rozdilu mezi PR a reklamou, marke-
tingem, fundraisingem atzv. Public affairs, budete znét, jaké jsou perspektivy PR ve neziskovem sektoru,
poradite s otdzkou, jak zavést systematickou praci s verenosti, jak vyuZit kampané v Public Relations a
jak je pripravit.




Reklama v marketingové komunikaci a medialni planovani |
Po nastudovani této kapitoly budete schopni rozlisit jednotliva stédia vyvoje reklamni kampang, ziskate
potfebné informace o cilovych skupinach reklamni kampang, porozumite rtiznym ciltim reklamni kam-
pané a charakteristikam spravného souboru cilli a pochopite také vyznam kreativity pri tvorbé reklamy.
Budete umét zhodnotit efektivnost formalizovanych provadécich reklamnich strategii, vE. rozliSeni typl
informacni a emocionani pritazlivosti. Seznamite se té€z procesem medianiho planovani, pficemz po-
chopite technické detaily medialnich cill, jako je frekvence, dosah, vaha, spojitost, pokryti a naklady.
Budete znat vyhody a nevyhody rtiznych typti médii.

'Sponzorstvi v marketingové komunikaci

Tato kapitolaVasnauci chapat rozdil mezi sponzorstvim aostatnimi nastroji komunikacniho mixu, budete
seznameni s fungovanim sponzorstvi, diivody, pro¢ roste role sponzorstvi v komunikatnim mixu, zvlasté
pak v organizacich vefejného sektoru. Budete schopni odliSit cilové skupiny a cile sponzorstvi, také
budete rozlisovat mezi rliznymi typy sponzorstvi, jako je sponzorovani udalosti, rozhlasovéeho vysilani,
specifickych UCelll, sponzorstvi ze zalohy, ajejich vyhody i nevyhody. Seznamite se s tim, jak vybirat
z navrhli na sponzorstvi na zakladé souboru vhodnych kritérii. Dozvite se t€Z 0 méfeni efektivnosti
sponzorskych kampani.

Fundraising a jeho vyznam v fizeni organizaci vefejného sektoru |
Po nastudovani této kapitoly budete umét objasnit pojem fundraising ajeho dlilezité postaveni v aktivitach
neziskovych organizaci. Seznamite se sfilozofii fundraisingu, sjeho zakladnimi slozkami. Budete ovladat
jednotlivé metody fundraisingu s tim, Ze budete znét jejich vyhody a nevyhody, resp. jegjich U¢innost.
Z metod to bude osobni navstéva, beneficni akce, poStovni i telefonni fundraising, fundraising od dveri
ke dvefim, direkt mail, vefgjna sbirka, ¢lenstvi, testament fundraising apod. Neznamé vam nezlistane
ani fundraisingové planovani. Proniknete téz do charakteristiky darcll, zjistite jaké jsou jejich motivy a
jak se méni. Zjistite, jak je dllezita dlouhodoba prace sindividuanimi darci. A konetné budete schopni
sepsat zadost o grant.

Kapitola 10

Dopliikova kapitola |
Tato kapitola je doplhkova a zaméfuje se nadopl néni marketing managementu organizaci vefejné spravy,
tak neziskovych organizaci. Po jeho zvladnuti budete znét historii, podstatu a zdroje new public manage-
mentu, znat trendy new public managementu, rozlisovat cile a prostfedky new public managementu,
definovat prinosy new public managementu. V ramci strategického planovani budete chapat zasady
tvorby strategického planu v neziskove organizaci, znét jeho vyznam, stejné jako kroky aanalyzy nutné
k jeho sestaveni.
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Uvod

Dfive nez se zactete do tohoto textu, je nutné vymezit €i zopakovat si okruh organizaci, které si mate
v ramci vefeiného sektoru predstavit. Pljde jak o organizace vefeiné neziskové (statni sprava a sa-
mosprava a ji zfizované organizace rozpoctovéeho a prispévkového typu), tak o organizace soukromé
(nestétni) neziskové (obCanska sdruzeni, nadace a nadacni fondy, obecné prospésné spolecnosti, cirkve a
nabozenské spoleCnosti vE. cirkevnich pravnickych osob, politické strany, odbory, komory, apod.). Pokud
s s vymezenim nejste jisti, nalistujte Rektorika, J. Organizace vefejneho sektoru. Zaklady ekonomiky,
teorie afizeni. Praha: Ekopress, 2001. , kap. 1.

Dae Vas v Gvodu musim upozornit na fakt, Zze pro nékteré organizace vefejneho sektoru, resp. ne-
ziskové organizace bylo na poCatku 90. let 20. stoleti slovo marketing nové a mao uZivang, protoze
bylo povazovano za nastroj vyuzivany vyhradné obchodnimi spoleCnostmi. Neziskové organizace, které
marketing k fizeni svych aktivit pouzivaly, nebyly zpravidla ostatnim organizacemi vnimany jako sku-
teCné neziskove, protoze by prece nemohly plytvat zdroji z vefejnych rozpottl a od soukromych darcii
na aktivity komeréniho typu, mezi které byva marketing Casto zafazovan. Tento argument byl také du-
vodem, proC se nékteré neziskove organizace ,,bay" vefejné hovorit o uplatfiovani marketingu v Fizeni
organizace, nebot by to mohlo pfinést organizaci ,, negativni hodnoceni aimage*. Tato doba je naStésti
uz pry¢ — od druhé poloviny 90. let 20. stoleti si marketing postupné vydobyl misto v managementu,
resp. fizeni organizaci vefeiného sektoru, a to hlavné diky silicimu konkurencnimu boji neziskovych
organizaci jak o klienty, tak o financni zdroje.

Po pretteni celého textu budete jistéi Vly zastanci téch neziskovych organizaci a jejich manazert, ktefi
se domnivaji, Zze marketing musi byt integralni soucasti managementu. Jinak by se totiz dostali na cesté

A

Zjidtite, Ze ve skuteCnosti teméf vSechny organizace bez rozdilu ziskovosti €i neziskovosti pouzivaji
marketing nevédomky a automaticky ve své kazdodenni praxi. Od recepcni, vyfizujici denné telefonické
hovory, az po vybrané Cleny rady, ktefi prezentuji organizaci ve sdélovacich prostfedcich, podnécuji
Gsili o zastani se potfebnych Ci oslovuji nove darce, sevSichni v neziskové organizaci pravidelné marke-
tingovymi ¢innostmi zabyvaji. B&Zné pouzivaji i znalosti komunikace a podvédomé také principy public
relations (PR). Pracuji s reklamou a stéle Castgi vyhledavaji sponzory. Ke své dlouhodobé udrzitel-
nosti potfebuji jak efektivné rozlozené financni zdroje, které ziskavaji fundraisingem, tak i sestavovani
strategického planu. U organizaci vefginé spravy aji zfizovanych instituci pfispévkového typu se zase
Casto hovori o potfebé je reformovat. Jednou z cest je New Public Management, kterému je vénovana
pozornost v doplikove desaté kapitole.

Tento predmét V as samoziejmé nemiize naucit véemu potfebnému, ale rozhodné V am poskytne zakl adni
orientaci v teorii, logice, metodach a jednotlivych slozkach marketingu ve vefginem sektoru, stejné
jako Vas nauci principy marketingu v praxi organizaci vefeiného sektoru naplfiovat. Nékteré z Vas
moznanasmeérujek dalSimu, hlubSimu poznavani této problematiky, napf. prostfedni ctvim prostudovanim
doporucené literatury.

Jak uz vite, predmét Marketing ve vefeiném sektoru i Marketing a fundraising je rozclenén do dvou

konzultagnich blokd, tzv. tutorial{l. Jejich obsah je nastinén v harmonogramu studia, vyplyva z nich, ze
jednotlivé problémy jsou z pfevazné casti ponechany na VaSem samostudiul.
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a

Rdzné
definice
marketingu

Cil kapitoly
Po precteni této kapitoly budete:
m umét definovat marketing a marketingové fizeni,
m  znét jeho historicky vyvoj, tj. z&kladni podnikatel ské koncepce,
m schopni rozliSit marketing od reklamy a prodeje,
m schopni uvést pro a proti zavedeni marketingu do organizaci plisobicich ve
vefejnem sektoru,
m  znat specifické vlastnosti marketingu vefejného sektoru.

Casova zatéz
m 5 hodin (KVMAVS - 3. tyden v Gnoru, KVMAFU — 3. tyden v zari)
m 2 hodiny na otazky k zamy3leni a Ukoly

1.1 Definice marketingu

Nejdfive bychom seméli spoletnézamysl et nad definici marketingu. Pokud bystejen
volné prelozili marketing jako ,, ztrznéni“ ve smyslu dodani produktu natrh, zmylili
byste se. Kdyz byste viak dodali, ze jde o ,,dodani spravnych véci na spravné misto
zaspravnou cenu ave spravny Cas‘, byli byste podstaté marketingu bliz. Jak uvidite
dale, v marketingu se v3e odviji od zékaznika.

Uz Adam Smith ve svém dile Bohatstvi narodli (1776) konstatuje, Ze,,. . . jedingma
koneCtnym cilem veSkerée vyroby a sluzeb je spotfeba. Z§em vyrobce by se mél vzit
v (vahu jen tehdy, podpori-li také zgjem spotfebitele. . . “ Pochopitelng, ze u Adama
Smithe nemtizeme mluvit o definici marketingu, ale miizeme vycist diiraz, ktery byl
uz tehdy pfisuzovan poptavce po vyrobku €i sluzbe.

Peter Drucker konstatuje, Ze ,,Marketing je tak zakladni, Zze nemiize byt povazovan

za separatni funkci. Je to kompletni obchodni Cinnost, vidéna z hlediska jejiho
konetného vysledku, z hlediska zakaznik."

Miroslav Foret oznaCuje marketing jako , systém propracovanych principli a po-
stupdl, s jejichz pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potfeby svych za-
kaznik{ a nasledné na né reaguji.“
Definic marketingu je pochopitelné nepfeberné mnozstvi. Uvedme si v&ak na zaveér
vycCtu tu, ktera v sobé zahrnuje vechny prfedchézejici a je pfipisovana nejvetSimu
teoretikovi marketingu Philipu Kotlerovi:
»Marketing je spoleCensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny Zis-
kavaji to, co potfebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobk{ s ostatnimi.“ Jinymi slovy:
» Marketing jehledani auspokojovani potfeb zplisobem, ktery prinasi pozitivni
hodnoty pro obé zl€astnéné strany.”
Tato definice marketingu spoCiva na nasledujicich zakladnich pojmech:

m Potfeby, pozadavky, poptavka

m  Vyrobky



Hodnota, cena a uspokojeni
Sména, transakce a vztahy
Trhy

Marketing, zastupci natrhu

Ukol: pokud si nedovedete pod v§8e uvedenymi zakladnimi pojmy marketingu nic
prestavit, nalistujte kapitolu 1. v Kotlerovi, Ph. Marketing management. Praha:
Victoria Publishing 2001, 10. vydani, a prostudujte ji.

Chybny je tudiZ stéle prevladajici nazor, ktery marketing spojuje pouze s reklamou
aprodejem zboZi. Marketingovy proces je mnohem obsahl€jSi aprodej jejen jednou
Z jeho soucasti.

Marketingovy proces zahrnuje:
m  Zjisténi, co zékaznik potfebuje,
Vyvoj vyrobku, sluzby vedouci k uspokojeni této potfeby
Stanoveni ceny v souladu s poZzadavky dodavatele a pfedstavou zékaznika

Distribuci vyrobku nebo sluzby k zékaznikovi
Dohodnuti smény, tj. PRODEJ.

V marketingove literatufe ¢im dal Castgji narazite na souslovi ,, marketing manage-
ment"“, coz |zevolnéprel oZit jako marketingovéfizeni. PodieKotleraje,, . . . marke-
tingovérizeni procesem planovani aprovadéni koncepce, tvor by cen, propagace
a distribuce my8enek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret smeny, které uspokoj uji
cilejednotlivce a organizaci.“ Tato definice uznava, ze marketingové fizeni je pro-
fese, zahrnujici rozbor, planovani, provadeni akontrolu; ze pokryvamyslenky, zbozi
asluzby; ze spociva na predstavé smény a ze jeho cilem je dosahnout spokojenosti
z(iGastnénych stran. O marketingovém Fizeni mlizeme hovorit tehdy, kdyZ alespon
jedna strana potencialni smény promy3li cile a prostfedky dosahovani zadoucich
reakci ostatnich stran.

1.2 Historicky vyvoj marketingu ve svétle zakladnich
podnikatelskych koncepci

Historicky vyvoj marketingu (izce souvisi s postupnym vyvojem zakladnich podni-
katel skych koncepci, které urCovaly jednotlivé, navzgem si konkurujici orientace
firem natrh.

Marketingova podnikatel ska koncepce v pravém slova smyslu se zacina objevovat
v rozvinutych trznich ekonomikach v padesatych a Sedesatych letech 20. stoleti.
Souvisi se zménou socianich a ekonomickych podminek po druhé svétove valce
zeiména v USA a Zapadni Evropé. Tehdy vznika rozvinuty trh charakterizovany
jako trh spotfebitele. Vzhledem k nasycenosti zakladnich potieb zakaznikll a stale
nové cesty k uspokojovani potieb svych zakazniku, k jejich poznani a respektovani.
Vedle marketingového pristupu viak existuji i jine podnikatel ské koncepce, jgichz
formovani je do znatné miry vysledkem historického vyvoje.

Marketing
management

Vznik
marketingu
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Orientace
na vyrobu

Orientace
na vyrobek

A

1.2.1 Vyrobni podnikatelska koncepce

Pred prliimyslovou revoluci vyrab&i drobni vyrobci zboZi v menSich objemech
pro prodg] ve viceméné uzavienych komunitach. Se zavadénim nové techniky se
zaCal zvySovat i objem vyroby, aby bylo mozno uhradit naklady na jeji pofizeni.
Mistni poptavka vsak byla omezena a bylo nutné hledat noveé trhy, na kterych
bude mozné vyrobky prodat. Staly rozvoj vyroby vyvolavanutnost rozsifovani trhil.
V dusledku rozvoje objemu vyroby a trhli zatalo dochazet ke sniZzovani nakladii
na jednotku vyroby, atim i ke snizovani cen vyrobkl. SniZovani cen a zvySovani
prijmi obyvatel stva dava moznost vétSimu podilu popul ace koupit si takovée zboZzi,
které bylo dfive vyhrazeno pouze bohatym. V tomto obdobi vznika tzv. vyrobni
podnikatel ska koncepce, resp. orientace firmy na vyrobu.

Vychazi z predpokladu, ze zékaznik bude preferovat vyrobky, které budou levné a
snadno dosazitelné. Proto je z pohledu nové filozofie z&douci dosahovat vysokych
objemli vyroby, které pfi vyuZivani nové techniky atechnologie zajisti niZsi naklady
na jednotku produkce nez konkurence a dale zgjisténi rozsahlé distribuce vyrobk.
Cilem podnikatele je dosazeni co nejvyssiho zisku pres oblast vyroby, zefména
lepSim vyuzivanim techniky, technologie alepsi organizaci prace. Heslo zni ,, Gspéch
firmy zaleZi na zvySovani produktivity prace. Kvalitni a levny vyrobek si totiz
koupi kazdy zakaznik. Typickymi predstaviteli pfipominané podnikatel ské koncepce
byla v predvaetnem Ceskoslovensku firma Bata, v USA firma Henryho Forda &j.
Charakteristickabylahromadna pasovavyroba, centralisticky zplisob fizeni podniku
s racionani organizaci. Motorem vyvoje byl technicky pokrok a zdokonalovani
organizace vyroby a prodeje.

Tuto podnikatelskou filozofii nelze jednoznatné odmitat, jejimi typickymi pfedsta-
viteli jsou nékteré japonské firmy vyrabgici elektroniku. V hospodarské praxi pre-
vladdalav USA zhrubav prvnich 25 letech 20. stoleti, v Evropé pak do druhé svétove
vaky. V souCasnosti je vzpominany pristup typicky v ekonomikach, kde poptavka
prevyduje nabidku. Zakaznik se snazi vyrobek ngakym zplsobem, i vzhledem ke
svym omezenym moznostem spiSe ziskat a nepfemy3li o jeho vlastnostech.

1.2.2 Vyrobkova podnikatelsk& koncepce

Vyrobkovakoncepce, resp. orientace navyrobek vychazi z pfedpokl adu, Ze zakaznik
bude pfi nakupu davat prednost vyrobklim nejvyssi kvality. Znamenato, Ze podni-
katel zamé&Fi svou aktivitu predevim navyrobu vyrobki vysoce kvalitnich, které se
neustale snazi zdokonalovat. VE&i, ze zakaznici budou pfi ndkupu volit pfedevsim
kvalitu a vyjimecCnost. Velmi Casto se tento pristup projevuje pfi zavadéni novych
vyrobkl natrh, kdy vyrobci prezentuji zejména vySSi kvalitu a technické vyhody
svych vyrobkll. Koncepce je viak nebezpetna, protoze v krajni podobé miize vest
az k tzv. ,,zamilovani se vyrobce do svého vyrobku,” kdy vyrobce nevnima, co se
natrhu realné dé&je, neber v potaz prani a chovani zakaznikd.

Jako priklad je mozno uvést odbytove problémy dozgjista velmi kvalitnich némec-
kych sportovnich vozii Porsche na zatatku 90. let 20. stoleti. Firma méla problémy
s odbytem jak na severoamerickém trhu, tak i v Evropé a na Blizkém vychodg, a
to zefména v diisledku velmi silné expanze japonskych sportovnich vozli Mazda
BX 7, Nisan 300 ZX a Toyota Supra. Ty disponovaly stejnou kvalitou, obdobnymi



jizdnimi vlastnostmi a vykony, pohodlim a hlavné o nékolik desitek procent niZsi
cenou nez mély vozy Porsche.

1.2.3 Prodejni podnikatelska koncepce

Prodegjni podnikatel ska koncepce, resp. orientace na prodej vyplynula z hromadné
vyroby, ktera potfebovala masovou distribuci a prodej. Distribucni sit rostla spo-
leCné s objemem vyroby. Podnikatelé si vSak zaCali uvédomovat, ze zakaznik se
nemusi sim osobé rozhodnout pro koupi jejich vyrobku a ze je nutné mu v rozhod-
nuti pomoci aktivnim prodejem. JednoduSe feCeno, cilem vyrobce je prodat to, co
vyrobil, nikoli vyrabét to, co by prodal. Proto byla vyvinuta cela fada rafinovanych
prodejnich technik atrikd, které presvéddi zakaznika, aby si koupil zrovnaten aten
vyrobek. Kazdy den jsou lidé vystavovani televiznim reklamam, propagaci v no-
vinach. Divaji se na reklamni tabule a reklamou pomalované tramvaje. Ve svych
poStovnich schrankach nachézeji kazdy den reklamni letacky. Neni tedy divu, ze
marketing spojuji Casto pouze s prodejem a reklamou. Aby byl prode efektivni,
mély by mu predchazet jiné marketingoveé ¢innosti, napriklad priizkum trhu, vyvoj
vyrobku, stanoveni spravné ceny a cenové politiky a konecné optimalni distribuce.
Ano, poznavate to spravng, blizime se k marketingové podnikatel ské koncepci.

1.2.4 Marketingova podnikatelska koncepce

Tato koncepce, jak uz asi tusite, je vysledkem dlouhodobého, vySe popsaného vyvoje
nasvétovychtrzich. Vzniklav USA v poloviné50. let 20. stol eti avychazi z filozofie,
Ze marketing je néco vic nez jen prodej. Predpoklada predevdim zpétnou vazbu mezi
trhem avyrobcem. Vyvozuje, Ze mezi nimi musi existovat dvousmérnakomunikace.
Navic vyrobce musi prodavat vyrobek, ktery zakaznik chce. Koncepcetotiz vychazi
ze zasady pochopeni trhu, tj. potfeb aprani zakaznikl anasledovnému prizplisobeni
vyrobku tak, aby jeho vyrobabylasnimi v souladu. Proto hovofime také o orientaci
firmy na zakaznika. Jen tak je mozné dosahnout dlouhodobych cilti organizace
pri efektivnim uspokojeni potieb zakaznikili samotné organizace. Pruznost podniku
reagovat napozadavky aprani zakaznik{ vytvari predpoklady pro budouci rlist firmy.
Jeji vyrobky budou v budoucnosti v zasadé kupovat dvé skupiny zakaznik{: novi
zékaznici ati, ktefi koupi opakuji. VSeobecné Ize fici, Ze je podstatné nakladnéjsi
Ziskat nové zakazniky, nez si udrzet stavgici. Pro budoucnost firmy je nesmirné
dbilezite udrzet si spokojené zakazniky. Proto v ramci marketingové podnikatel ské
koncepce hovorime o ,, spokojeném zakaznikovi*, ktery:

m s zpravidla pfijde opét vyrobek koupit,

m  kupujei jiné vyrobky podniku

m nevénuje tolik pozornosti vyrobktim konkurentnim

m  podniku, resp. vyrobku hovorfi se svym okolim pozitivng, tj. délatu ngcin-

ngSi anejlevngjsi reklamu, jakou si jen firma miize préat.

Takovy marketingovy pristup ale predpoklada, Ze se firma nebude zaméfovat natrh
jako celek, ale bude volit individuani pristup. Své Gsili ve snaze Ziskat zakaznika
zamé¥i zatzv. cilovy trh, tzn. na uritou skupinu zakaznik{ vybranych dle pfedem
stanovenych kritérii. Tomuto procesu fikame trzni segmentace a bude jit vénovana
pozornost v dalSich kapitolach. Vybér cilového trhu, resp. trzniho segmentu se

Orientace
na prodej

Orientace
na zakaznika

Spokojeny
zakaznik

Trzni
segmentace

23




1. Zaklady marketingu ve vefejném sektoru

24

potom promitne do vybéru druhu reklamnich prostiedkd, ceny vyrobku, prodejni
sité, baleni a jinych Casti marketingového mixu tak, aby tento cilovy trh byl co
nejlépe uspokojen.

1.2.5 Koncepce spoleCenského marketingu, resp. socialni
marketingova koncepce

Tato koncepce je nginovési marketingovou koncepci, ktera se snazi dat do souladu
potfeby a zajmy zakaznikll s dlouhodobymi sociadlnimi a etickymi zgmy spolet-
nosti. Je vysledkem dosti silné kritiky spotfebniho, individualistického charakteru
marketingové koncepce, zejména ze strany ochrancll Zivotniho prostiedi, ale také
napr. zdravého Zivotniho stylu.

Uvedme si dva priklady:

m  Primysl pracich prostfedkll pecuje o vasen po béloskvoucim pradle nabize-
nimvyrobkd, které zneti&tuji Feky, zabijeji ryby a zhorSuji moznosti krekreaci .

m  Trend rychlého obCerstveni hamburgertl a fast food rliznych druhli nabizi
chutnou, ale ne vyZivnou stravu, navic s vysokym podilem Skrobi a tukU. PFi
uspokojovani pozadavkil spot ebitelti mohou poskozovat jejich zdravi.

K oncepce spol eCenského marketingu zadatzv. ., inteligentni“ spotfebu, kteranebude
mit zanasledek ekol ogické Ci zdravotni ohrozeni lidstva. Zastavatedy stanovisko, ze
Ukolem organizaceje urovat potfeby, pozadavky azajmy cilovychtrhiiaposkytovat
Zadouci uspokojovani potieb Utinngji aefektivngji nez konkurenti zplisobem, ktery
zachovava nebo zvy3uje blahobyt spotiebitele a spoletnosti. Plivodnim hlavnim
kriteriem pro rozhodovani firem byl jejich zisk. Pozdgi firmy poznaly diileZitost
uspokojovani prani apotieb zakaznikli z hlediskajgjich dlouhodobého rozvoje. Dnes
musi zahrnovat do svych rozhodnuti i faktor celospoletenskych zgmil. Firma, ktera
by dnes v zemich s rozvinutou trzni ekonomikou védome tyto z§my poruSovala
(naprf. neekol ogickym jednanim), bude mit velké problémy se svou dalSi existenci.

Ukol: Zamyslete se a najdéte dal&i priklady, které mohly vést ke vzniku koncepce
spoleCenského marketingu.

1.3 Opravnénost marketingu ve vefejném sektoru

V souvislosti s marketingem vefejného sektoru zazniva Casto otazkatypu: ,, Existuje
vilibec potieba marketingu u organizaci vefejného sektoru, jejichz cilem neni zisk,
ale dosazeni spoletensky a individualné optimalni spotfeby statkll specifického
typu?* Odpovéd natuto otazku neni jednoznatna av odborné literatufe se miizeme
setkat s rliznymi nazory. V zhledem k tomu, Ze prvni oblasti vefejného sektoru, kam
marketingové principy pronikly, bylo odvétvi zdravotnictvi, uvedme si argumenty
proi proti z této oblasti, které vsak miizeme zpravidlavzdy uplatnit i v jiném odvétvi
vefegjného sektoru:

Argumenty PROTI:

m realizace marketingu v neziskovych organizacich je spojenas neadekvatnimi
naklady, které jsou Castetné hrazeny z verejnych rozpottd,



marketingovy priizkum v nékterych odvétvich vefeiného sektoru — napr.
Vv nemocnici — je pseudovédecky, protoze spotfebitelé sluzby — nemocni —
nemaji preferenci v oblasti forem léCenti,

spotieba sluzeb, poskytovanych nékterymi neziskovymi organizacemi, vy-
plyva ze specificky vynucené spotieby,

jednotlivé pracovni procesy v neziskovych organizacich jsou specifické a
jedinecng,

pri rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou cenovée motivy rozhodujici,
sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni charakter,

rozhodovani spotfebitel &l se v téchto podminkach nerealizuje béznym zpliso-
bem, urenym zakony jegjich hrani¢niho uzitku a ekonomické efektivnosti.

Argumenty PRO:

Ukol
napr

neziskové organi zace sev poslednich letech dostavaji do situacerostouci sou-
tézivosti o ziskani prijmu i klientl. K onkurence pro né vytvari jak organizace
veFejného sektoru, tak privatni organizace;

veFejna kontrola ¢innosti neziskovych organizaci vyzaduje dosahnuti komu-
nikativniho chovani, efektivnosti v nakladové afidici oblasti;

rostouci pozadavky spotiebitelll vyZaduji zvySovani kvalifikace a kvality
dialogu, pfedevsim v oblasti vyménnych relaci, ktera je zakladnim Usekem
hodnoceni;

nakladové omezeni vyzaduje vySSi efektivnost vyuzivani zdrojll, ktera se da
dosahnout praveé prostiednictvim vySSiho stupné (&asti spotfebitel i v procesu
sluzeb. Tato skuteCnost vytvari tlak narealizaci vychovy spotfebitele acelého
okoli organizace ve prospéch racionani spotfeby;

rostouci profesionani Groven pracovni sily vyzaduje vySSi Grovefi manage-
mentu vnitropodnikovych vztah, tj. regulaci nejen prostiednictvim penéz-
nich vztah(s;

vysledky marketingového priizkumu jsou zasadnim vstupem pro proces stra-
tegického managementu, identifikaci okoli, jeho poZadavkd, coz je zakladnim
predpokladem pro zpracovani cilll, rozpottll a definic produktu organizace;
nedostatek financnich zdrojli libovolného charakteru vyZzaduje rozvoj pod-
nikatelské ¢innosti, jako dopliikového zdroje pfijma. Tyto Cinnosti funguji
pIné v podminkach trzni regulace a vyzaduji rozvoj marketingové ¢innosti
neziskovych organizaci.

: Najdétekonkrétni argumenty pro a proti v dalSich odvétvich ver ey ného sektor u,
. v kulture, ve Skolstvi €i v armade a vézefstvi.

Predpokladam, Ze jste nadli dostatek argumentil pro uplatnéni marketingu ve verej-
ném sektoru. Nyni se podivejme nato, jake jsou specifické vlastnosti marketingu
ve vel gl ném sektoru, resp. marketingu ver'gi nych sluzeb:

Na tradicnich trzich dochézi k jednoduché sménné transakci, tj. zakaznik a
vyrobce sméni penize za zboZi. Ve vefegném sektoru nejde o sménu primou,
ale zprostfedkovanou pres treti stranu, kterou je danovy pFijem, vefginy
rozpocet €i donétor.

N

marketing
vefejnych
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m  Na tradicnich trzich dale vstupuji kupujici a prodavajici do vzgemnych
vztahll na zakladé svobodného rozhodnuti, maji zkratka svobodny vybeér.
Vefginé sluzby v mnoha pripadech tento vybér svym uzivatellim neumoz-
Auji. Napr. klienttim socialnich sluzeb poskytovanych mistni spravou neni
zpravidla umoznén vybér poskytovatele sluzby. V mnoha pfipadech je navic
vybér poskytovatel i omezen.

m Vefgny sektor se soustfeduje pfedevSim na naplfiovani spoleCenskych po-
tfeb. Tyto potfeby souvisgji pfedevsim s budovanim technické a sociani in-
frastruktury statem amistni spravou. Cile organizace plisobicich ve vefejnem
sektoru |ze jen obtizné kvalifikovat. Knihovna nebo muzeum plni pfedevsim
Ulohu vzdélavaci. Vedle této Ulohy si mlize, ale nemusi stanovit dosazeni co
nejvySSich prijmi nebo pottu navatévnikl. VEtsina cilll pfinasi kromé stano-
venych uzitkl jesté dalsi, vngjsi, jinak fefeno externi uzitky. PeCovatelska
sluzbanejen pomaha starsim ob&antim aumoziiuje jim Zit v diivérné znamem
prostiedi, ale Setfi i dal&i finanCni zdroje jinak nutné nainvestice. Prostiedky
vénované na dotovani aktivit v oblasti vyuZziti volného ¢asu mladeze slouzi
nejen bezprostfedné mladezi, ae dokazi naplnit GCelné jegich volny Cas a
odvrétit je tak od drog, akoholu a kriminality.

m V disledku externich uzitk{l je proto u mnoha vefeinych sluzeb obtizné
identifikovat jediného uzivatele. UZivatelem vzdéavacich aktivit tak mlize
byt student, jeho rodicCe, alei cela spolecnost, kteratak ziska kvalifikovanou
pracovni silu.

m  Manazefi plisobici v organizacich poskytujicich verejné sluzby maji zpravi-
dlamensi volnost v rozhodovani aovliviuji je statutarné stanovene standardy.
Marketing vzdélavacich instituci, napr. stfednich Skol, tak musi pocitat s ce-
lostatné stanovenymi vzdé avacimi standardly.

m  Mnohé prvky marketingu sluzeb vefejneho sektoru musgji byt upraveny
podle potfeb specifickych skupin uZivatelll. Informace o nich nejsou Casto
z etickych dlvodli marketingovym pracovniklim pristupné. Pokud se viibec
uZiva cena, pak odrézi spiSe centralné stanovené spoleCenské hodnoty nez
hodnotu pro zakaznika.

Shrnuti kapitoly

Marketing jsme si definovali rliznymi zplisoby, z nichz nejsdélingsi je nazirani na
marketing jako na hledani a uspokojovani potieb zplisobem, ktery prindsi pozi-
tivni hodnoty pro obé zlcastnéné strany. Marketingova podnikatel ska koncepce,
ktera pracuje s cilem uspokojeni prani zékaznika, se vyvinula historicky, pficemz
ji pfedchazely vyrobni, vyrobkova a prodejni podnikatel ska koncepce. Nove se pak
vyvinulakoncepce spoleCenského marketingu, ktery predpoklada, ze podniky budou
ve svych marketingovych aktivitach bréat v Gvahu rovnovahu tfi diilezitych faktord:
zisku firmy, uspokojeni prani a potfeb zakaznika a cel ospoleCenskych cilll. Na z&-
kladé vyctu pro a proti marketingu jsme konstatovali, ze marketing ve vefejnem
sektoru ma své misto, ale je tfeba znat specifika poskytovanych sluzeb a v jgjich
dbisledku i specifika organizaci plisobicich ve vefejném sektoru.



Otazky k zamysleni

1. Zamyslete se nad pojmem marketing. Jak mu rozumite? Pokuste se objasnit
podstatu marketingu a definujte ho. To stejné provedte u marketingového
Fizeni.

2. MUzeme fici, ze marketing je totozny s reklamou a prodejem? Co vechno
zahrnuje marketingovy proces?

3. Kdy marketing vznikl ajaké podnikatel ské koncepce mu predchazely? Co je
po jednotlivé marketingové koncepce typické?

4. MUlzeme u marketingu vefejného sektoru hovorit o specifickych vlastnos-
tech? Jakych?

| /

\1/
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Cena

Cil kapitoly
Po precteni této kapitoly budete:
m znéd obsah marketingu, tj. slozky marketingového mixu, trzni segmentaci
i marketingovy vyzkum,
m schopni rozsifit zakladni marketingovy mix o dalSi slozky, odpovidgjicim
specifickym vlastnostem organizaci verejného sektoru,
m  znat sedm doporucenych kroki pfi zavadéni marketingové logiky do pland
rozvoje neziskovych organizaci,
m znat za&kladni ramec informaci, které vam umozni vyuzivat marketingové
principy pfi hodnoceni situace organizace, ato predeviim SWOT analyzu.

Casova zaté?
m 5hodin (KVMAVS-4. tyden v Gnoru, KVMAFU — 4. tyden v Unoru)
m 2 hodiny na otazky k zamy3leni a Ukoly

2.1 Marketingovy mix

Jak vyplynulo z prvni kapitoly, zakladem kazdého spravného marketingového roz-
hodnuti je z&kaznik. Cilem organizace je pak pochopit a odhalit, jaké jsou potfeby
aprani zékaznika. Na zakladé toho pripravi spravnou kombinaci mar ketingového
mixu, tzv. 4 P—tj. vyrobku (produkt), ceny (price), distribuce (place) akomuni-
kace (promotion), kteraje stejnapro vsechny tipy organizaci, ziskové Ci neziskoveé.

Hovofime-li o vyrobku, bereme v Gvahu také sluzbu, mySenku i napad, ktere
jsou prevéazné poskytovany organizacemi verejného sektoru. Proto je vhodngSi Sirsi
oznateni produkt, ktery uspokojuje hmotné i nehmotné potfeby a prani zakaznik.
Jestlize marketingové uvazujici organizace pocita s vyvojem a vyrobou urciteho
produktu, musi mit pfedstavu, jak se bude jmenovat, jakou image by mél mit, jaké
by mél mit vlastnosti, v jakych variantach by mél byt na trhu nabizen, jaké sluzby
sev souwvislosti sjeho prodejem budou poskytovat, v jakém obalu avelikosti baleni
by mél byt prodavan, jaky bude asi jeho zivotni cyklus a kdy bude zapotiebi vyvijet
a vyrabét produkt novy. Pokud tuto pfedstavu organizace ma, hovofime o chapani
komplexniho produktu, to je kromé jeho zakladniho urCeni i rozSifeni o znacku,
kvalitu, image znatky, baleni, sluzby, sortiment produktfl apod.

Ve verg ném sektoru, u Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces,
¢asto bez pomoci hmotnych vysledkd. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je
jei kvalita

Cena vyjadruje hodnotu produktu pro zakaznika. V trznim prostfedi je stanoveni
ceny je velmi komplikovanym procesem proto, Ze cenaje vyrazné ovlivhovana jak
ekonomickym prostfedim, tak i vnitfni ¢innosti organizace a pohledem zakaznikana
produkt. Urcit optimal ni cenu je pro organizaci velmi slozité. Jetfebauvazovat o celé
fadé faktorli: poptavce na trhu, cenach konkurenénich produktll, fazich Zivotniho
cyklu vyrobku, zda-li chce organizace dosahnout zisku hned ¢i pozdgji, slevach,
vyprodejich, prodeji na pljcky, apod. Stanoveni ceny zavisi na celkové cenovée
strategii firmy acili, ktery bude preferovat. Dale na maximalizaci zisku, dosazeni



vétSiho trzniho podilu, rlistu obratu, co nejrychlejSi navratnosti vlozenych prostredki
apod. Cenova strategie je i soucasti tvorby image vyrobku, zékaznik vnima cenu
vyrobku jako odraz jeji kvality. Prostfednictvim ceny se podnik obraci na urcity
cilovy trh, kterému bud jde pfedevsim o kvalitu a status, nebo naopak hraje hlavni
roli pfi jeho rozhodovani niZsi cena.

Ve vefginém sektoru se setkavame s nehmotnym charakterem sluzeb, viz déle, coz
vede k tomu, Ze cena se stava vyznamnym ukazatelem kvality. Neoddélitel nost
sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalSi specifika pfi tvorbé cen sluzeb. Nej-
vyznamngSim faktem je v3ak skuteCnost, Ze sluzby poskytované or ganizacemi
verginého sektoru nemaji zpravidla Zadnou cenu, nebo maji cenu dotovanou.
To znamena, Ze organizace musi vénovat zvySenou pozornost nabidkové strané
stanoveni ceny, tedy nakladiim.

Pod komunikaci rozumime komunikaci o produktu se zékaznikem, jgjimz cilem
je stimulovani zékaznika ke koupi produktu, jinymi slovy podnécovani odbytu.
Organizace se pfi prodeji produktu musi rozhodnout pro takovou formu komunikace,
na kterou je dana cilova skupina, pro niz je produkt urcen, citlivg, na kterou tzv.
,3YSI“. V trznim prostiedi serozlisuji ctyri zakladni formy komunikace, které
semohou pochopitelnéi kombinovat. Jde o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej
apublicitu, resp. public relations.

m Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace zaméfena na sti-
mulaci prodeje urCitého zbozi, sluzeb Ci idei. Realizuje se predevsim pro-
stfednictvim médii.

m  Osobni prodg je urcita prima forma komunikace mezi reprezentantem or-
ganizace a zékaznikem. Sdéleni, které je obsahem této komunikace je pfi-
zplisobeno zakaznikovi a uskutethuje se 0sobné.

m  Publicita, resp. public relations jako jedna z forem komunikace zahrnuje
jakékolivinformacevztahujici sek organizaci ajejim produktlim. Objevujese
zpravidla ve sdélovacich prostfedcich. Neni zamé&fena na stimulaci prodeje,
ale spiSe na vytvareni priznivé image a reputace organizace.

m  Podpora prodej e existuje vedle zminénych prostiedk( jako dal&i vyznamny
nastroj stimulace. Zakazniklim je nabizena po urcitou dobu zvyhodnéna cena
produktu formou kupont, prémii, akci, vyhodnych koupi, soutéZi apod.

Ukol: Zamyslete se nad komunikagnimi technikami r&iznych firem a uvedte konkrétni
pripad reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje i publicity, resp. PR. Wuzijte
pritom aktualni komunikace v TV, rozhlasu, venkovnich i tisténych médii.

V marketingu vergjného sektoru je vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb,
viz dale, komunikace nadmiru dlilezita, protoze o kvalité sluzby, pokud ji nemame
navlastni kiizi vyzkousenou, mizeme jen komunikovat, tj. zjistovat spokojenost
jinych. Navic vySe uvedeny komunikatni mix se v pak rozSifuje zpravidla o spon-
zoring a spoleCné prezentace organizaci.

Pokud organizace zvoli nékterou z uvedenych forem, musi dale konkretizovat, jak
bude stimulace ke koupi probihat. Napf. pokud se bude jednat o reklamu, kte-
rého reklamniho média se vyuZije, kolik bude firma ochotna vynaloZit financnich

Komunikace

ajeji
slozky
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prostredkl, jak bude mozno vyCidit efektivnost zvolené formy komunikace. Po-
drobngji o této problematice bude Fet v kapitolach o reklamé a sponzoringu.

Ctvrtou &asti marketingového mixu je distribuce, resp. misto prodeje. Smyslem dis-
tribuce jepremistit vyrobek od vyrobce do mista, kde si ho zakaznik koupi. Subjekty,
kterétento pohyb zabezpeCuji, vytvareji prodejni, distribucni cesty. Nejjednodussi je
tzv. pfimacesta. ZboZzi je dodavano vyrobci pfimo do maloobchodu nebo prodavano
jiz spotfebiteli. Takova cesta je ngjCast§ji pouzivana drobnymi Zivnostmi. Problé-
mem pfimych dodavek je, Ze nuti vyrobce plnit fadu nevyrobnich marketingovych
funkci. Zaméstnavat pracovniky na prodej a distribuci zboZi je velmi nakladng,
takze vé&tSina vyrobcl radgji spoléha na zprostiedkovatele &i prodejni agenty, ktefi
jejich vyrobky prodavaji zakazniklim. Pak sejednao nepfimé distribucni cesty, které
nalezneme zejména ve velkoobchodnim ¢lanku. Jeho Ukolem je zprostfedkovavat
prodej mezi vyrobcem a maloobchodem, popf. dalSimi podniky a institucemi, pfi-
¢emz svym klientlim poskytuje celou fadu sluzeb. DalSim ¢lankem distribuéni cesty
je pak maloobchod, ktery prodava vyrobky konetnemu spotfebiteli.

Takév marketingu organizaci ver gf ného sektoru, resp. marketingu sluzeb sou-
visi rozhodovani o distribuci susnadnénim pristupu zakaznikl ke sluzbé. Sou-
visi s mistni lokalizaci (umisténim sluzby), s volbou pfipadného zprostfedkovatele
dodavky sluzby (napf. zda letecka spolecnost prodava sluzbu pfimo nebo prostied-
nictvim cestovni agentury). Kromeé toho sluzby vice ¢i méné souvisgji s pohybem
hmotnych prvkd, tvoricich soucast sluzby. UCitel napriklad potfebuje je svemu vy-
kladu videoprojektor, ktery musi nékdo obstarat, skladovat a umistit do ucebny.

2.2 RozSifeni marketingového mixu v organizacich
verejného sektoru

2.2.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb,ziskovych i neziskovych, vefejnych, roz&ifuje zakladni marke-
tingovy mix o kategorii lide, materialni prostfedi a procesy.

Lidé se stavaji jednim z vyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb a maji
primy vliv najejich kvalitu. Dvodem je fakt, Ze pfi poskytovani sluzeb dochazi ve
VEtSi ¢ mensi mife ke kontaktlim zakaznika s poskytovateli sluzeb — zaméstnanci.
Vzhledem k tomu, Ze zakaznik je souCasti procesu poskytovani sluzby, ovliviuje
jeli kvalitu i on. Organizace se musi zaméfovat na vybeér, vzdélavani a motivovani
zaméstnancll. Stejné tak by méla stanovovat urcita pravidia pro chovani zakaz-
nikt. Oboji hledisko je dlileZité pro vytvareni priznivych vztahli mezi zakazniky a
zamestnanci.

Materialni prostiedi je svym zplisobem dilkazem o vlastnostech sluzeb. Nehmotna
povaha sluzeb totiz znamena, Ze zakaznik nedokaze sluzbu posoudit dfive, nez ji
spotfebuje, coz zvysuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prostredi miize mit mnoho
forem—od vlastni budovy Ci kancelafe, vekteréje sluzbaposkytovana (Cistota, hluk,
rozmisténi, zafizeni, barevnost, troven hluku apod.), po napf. brozuru, jez vysvétiuje
rlizné typy pojisténi nabizenych pojistovaci spoletnosti nebo nabidku predplatného



v divadle. Dlkazem o kvalité sluzby jei obleteni zameéstnanctl, mnohdy typicke pro
sité organizaci poskytujicich sluzby (hotel, letecké spolecnosti, fast foody, apod.).

Procesy se zaméfuji nato, jakym zplisobem je sluzba poskytovana, ato pri interakci Procesy
mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby. Lide, ktefi

musgji Cekat hodiny na vyfizeni zadosti o pfidavky na déti, jisté nejsou spokojeni
sposkytovanou verejnou sluzbou. Pokud nejsou Zadateli o pojisténi dobrevysvétieny

vyhody celého produktu, jejich srovnani s konkurencnimi produkty, pokud mu neni

poskytnuta pomoc pfi vyplhiovani formuléfe, neni cely proces poskytovani sluzby

dobre zvladnut, a zakaznik odchazi nespokojen. Totéz plati o zbytetnem Cekani

u lékare, v restauraci apod. Proto je nutno provadét analyzu procesll, vytvaret jejich

schémata, klasifikovat je a postupng, zejméena u sloZitych procestl, zjednoduSovat

jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.

2.2.2 Marketing mést a obci

Marketing mést a obci k vySe uvedenym tfem slozkam marketing mixu pridava Partnerstvi
partnerstvi, tj. GCast soukromého i vergineho sektoru pri Fizeni obce a vytvéareni
sité vztahtl s rliznymi subjekty tvoricimi a ovliviujicimi produkt. S tim Gzce sou-
visi marketing vztaht. Ten predstavuje marketingovou koncepci, jenz klade diiraz
negjen na dobré vztahy organizace s trhem spottebitel 0, ale zamé&fuje sei na vztahy
s dal&imi péti trhy, které organizaci ovliviiuji. Jedna se o trh dodavatelll, zamést-
nanctl, potencial nich zaméstnanctl, ovlivitovatel U areferencni trh. Prvni tfi trhy jsou
v celku logické, zaméfime se proto bliZe jen natrhy ovliviiovatelli a referencni trh.
Na referencnich trzich rozeznava marketing vztahli organizace Ginitele jako zakaz-
niky ajgjich pfibuzné a znamé, zaméstnance, ktefi mohou informovat o organizaci
akvalité jgich sluzeb, tzv. reciprocni referenty, tj. firmy, které na opléatku vytvareji
pozitivni obraz o organizaci, referenty poskytujici pozitivni obraz organizace naza
kladé& hmotnych podnétli —placenareklama, publicita, apod. Prikladem referentniho
trhu banky mohou byt pojistovny, makléfi, analytici, jiné banky, zakaznici, ekono-
micti publicisté, reklamni agentury. Na trzich ovliviovatelli nalézame finantni a
investorské skupiny, akcionare, odbory, odvétvové asociace (jako hospodarské ko-
mory pro podniky, komory pro |€kaFe, UCetni, advokaty apod.), hospodarsky tisk a
meédia, uZivatelské a hodnotici organizace (napr. Ceska obchodni inspekce apod.),
centralni banka, vlada, parlament, mistni sprava.

Marketing
vztaht

Ukol: Zamyslete se nad refenénimi trhy ve vybraném odvétvi vefejného sektoru,
napr. v kultufe, ve zdravotnictvi, apod. \
L

2.2.3  Marketing neziskovych organizaci

Marketing neziskovych organizaci uvadi krome lidi odlisné slozky, rozsfujici
marketing mix, nez marketing sluzeb. Navic je u ng rozdil ve Skole americké a

Svycarske.
AmerickaskolaJohnsHopkinsUniversity v Baltimore (USA) k nimfadi cilovou Americka
skupinu, kterou chape jako zakazniky, zaméstnance, ostatni verejnost, darce ¢i dob- Skola

rovolniky. Jde vlastné o jiz vySe uvedenou kategorii lide. Kromé nich hovori jesté

33



2. Obsah marketingu a marketingovy postup neziskovych organizaci

34

Svycarska
Skola

Pozitioning

Cilovy
segment

Segmentacni
kritéria

o produk¢ni kapacité, ktera odpovida na otadzku, nakolik je organizace schopna
efektivné uspokojit poptavku po svych sluzbach, produktech nebo programech.

Svycar ska 8kola Fribour ské univer zity se s americkou shodne naslozcelidé, pro-
dukni kapacitu nahrazuje politikou ve smyslu lobovani, kolektivniho vyjednavani
Ci nétlakovych skupin neziskovych organizaci.

2.3 DalSi obsahové prvky marketingu

Kromé marketingového mixu jsou nedilnou soucasti marketingu pozitioning, trzni
segmentace, marketingovy vyzkum a SWOT anayza. Podivejme se nané blize.

2.3.1 Pozitioning

V&echny tyto Casti marketingového mixu jsou vyuZivany k vytvoreni urcité pozice
vyrobku na trhu, tzv. pozitioningu. Jedna se o Cinnost, jgjimz cilem je dosazeni
individualizace vyrobku a toho, aby zakaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych
konkuren¢nich vyrobktl. Pokud chce organizace zménit pozici svého vyrobku na
trhu, tzn. jeho vnimani zékazniky, musi zmeénit nékteré nebo vSechny Casti marke-
tingového mixu. Potom hovofime o repozitioningu. Bude o ném fe€ jesté v jedna
z nasledujicich kapitol.

2.3.2 Trzni segmentace

Jak uz bylo nékolikrat FeCeno, zakaznici jsou podstatou marketingu. Proto je jednou
ze z&kladnich otazek v organizaci, na ktery okruh zakaznikll se organizace zaméi.
VétSina organizaci totiz nedokaze vyhovét potiebam vsech zakaznik, tzv. nedife-
rencovanému trhu, ani nedokaze konkurovat vsem jeho UCastniklim. Proto kazda
organizace, i ta, ktera poskytuje verejné sluzby, zpravidla pfijimastrategii trzni seg-
mentace a pozitioningu (viz dale). Prostfednictvim tr zni ssgmentacetak organizace
urCujety Casti trhu, resp. segmenty, které maji podobné vlastnosti achovani akterym
dokéaze nejlépe v ramci své dané kvalifikace a zdrojll vyhoveét.

Cilovy segment predstavuje tu €ast trhu, kterou si firma vybrala z SirSiho trhu.
Je definovan na zakladé jednoho nebo vice kritérii. Dopravni podnik miize napr.
poskytovat sluzby v urcitém regionu (napf. Brno-mésto), ¢asopis miize byt uréen
Zenam po tficitce, apod. Rozeznavame nasledujici segmentacni kritéria:

m  Geograficka — organizace se rozhodne poskytovat sluzby pouze na urcitém
Uzemi,

m Demograficka — organizace poskytuje sluzby pouze skupinam zakaznikd,
vybranym na zékladé demografickych vlastnosti, kterymi mohou byt vék,
pohlavi, stav, plivod, velikost mist bydlité, apod.

m  Socioekonomicka—zde hrgjeroli socialni status, prijem, zaméstnani, Zivotni
cyklus rodiny a s nim spojené navyky,

m  Psychograficka — rozliSeni podle hledanych vyhod nebo preferenci skupiny
spotiebitel {1,

m  Motivy vedouci ke koupi — zvyk, nahly impulz, uvazené rozhodnuti,



m Casové — jsou utvareny faktorem,napt. &asem, kdy zakaznici nakupuji pro-
dukt, jako napf. predvanocni obdobi — darky, Gklid, jarni prohlidky aopravy
vozu, letni sestfihy vlasll, vikendové nakupu, letni a zimni z§em o dovole-
nou, apod.

Kromé uvedenych kritérii mohou existovat i dal8i, napriklad kulturni zvyklosti. Na
primyslovych trzich pak rozlisujeme predevéim demograficka kritéria, rozlisujici
skupiny podnikll podle jejich velikosti, odvétvova kritéria, geograficka kritéria,
objemova kritéria (objem nakupu), adalsi.

Ukol: Zamyslete se nad produkty vadi kazdodenni spotfeby — napf. kéva, noviny,
Casopisy, praci prasky, apod. a pouvazujte, zda se pfi jejich koupi rozhodujete die
segmentacnich kritérii firem, tj. zda kupujete Casopis pro tu vékovou skupiny, pro
niz je urcen, kavu napr. podle zplisobu jeji pripravy a znacky, praci prasky podle
GCinnosti nebo napr. pritomnosti fosfattl. Aplikujte na dal&i produkty a sluzby.
Segmentace trhu probiha v nasledujicich etapéach:

m  UrCeni segmentacnich kritéria

m  Zhodnoceni alternativnich trznich segmentl

m  Vybér trzniho segmentu.
Trzni segment by mél byt méFitelny co do velikosti, nakladti najeho dosazeni, trzniho
potencidlu a konkrétniho zisku, ktery prindsi organizaci. Dllezitym problémem
organi zace poskytujici predevSim trzni sluzby, je poznani, Ze nékteré trzni segmenty
nabizeji lepsi prilezitosti nez jiné. Cilovasegmenty by nemély byt vybirany pouzena
zakladé objemu prodej e nebo zi skového potencidl u, ale s pfihlédnutim ke schopnosti
firmy vyrovnat se nebo byt lepSi nez konkurencni nabidka, zaméfena na stejny
segment. Pfi vybéru trzniho segmentu stoji organizace pred otédzkou, jaky segment
je idealni? Zpravidla jsou to bud segmenty navzaem velmi odlisné (tzv. vngsi

~,

heterogenita), nebo segmenty ,, uvnitF* co nejvice podobné (tzv. vnitfni heterogenita).
Priklad: Trzni segmentace firmy zabyvajici se energetickym poradenstvim
Zakladni sluzby: poradenstvi v oblasti Gspor energie

Doplikové sluzby: zajisténi vhodnych podminek financovani jednotlivych projekti
vedoucich k Uspore energie.

Zakladni kritéria segmentace jsou:

m  Geografickd — poradenska firma ma své poboCky umistény v regionalnich
centrech Moravy a Sezska, vyhledové uvazuje o Z'izeni dalSich zastoupeni
v Cechéch.

m  Demograficka a socioekonomicka — potencialnimi zakazniky jsou majitelé
rodinnych domkl, pfevazné mladsi a stfedni generace a mensi a stiedni
organizace v&etné organizaci plisobicich ve verejném sektor u.

m  Psychograficka — zakaznici se snahou uSetfit nejen své penize, alei zivotni
prostredi.

Poznani segmentt trhu anaslednapriprava nabidky je sloZity proces, ktery zahrnuje:
®m segmentaci trhu, pfi niZ organizace roz¢leni trh na relativné homogenni sku-
pinky,

Y

Etapy
segmentace

Trzni
segment

A

Prlibéh
a vyhody
segmentace
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m pokryti trhu, jenz nasleduje po vyhodnoceni segmentll a vybéru téch, kde se
organizace bude snaZit ziskat co nejvétsi podil,
m  zaujeti trzni pozice, tedy zplisobu, jak firmatlumoci odlisnym skupinam fakt,
Ze jsou pro ne pripraveny , programy*, splfiiujici jejich potfeby.
Vyhod segmentace je nékolik, ale negjvyznamngsi je moznost zvySovani trzeb,
pruzngsi reakce na zmeény v trzni poptavce, snizeni nebezpetni konkurencnich
valek av neposledni fadéi GEinngsi vyuziti finantnich prostiedk.

2.3.3 Marketingovy vyzkum

Dasi obsahovou slozkou marketingu predstavuje marketingovy vyzkum. SlouZzi
k tomu, aby mé& management organizace dostatek presnych informaci. Marke-
tingovy vyzkum tak predstavuje systematické shromazdovani a analyzu informaci
tykajicich se marketingu. Proto, aby byl efektivni, musi byt pfesné definovan okruh
informaci, které je tfeba pro potfeby organizace ziskat. Marketingovym priizku-
mem |ze zjistit rlizné informace, napr. potfeby a prani klientll, postoje a uznavané
hodnoty, efektivitu marketingové komunikace, efektivitu nabizenych sluzeb, opréav-
nénost (smysluplnost) nabizenych sluzeb nebo velikost a rozdéeni trhu. Musi byt
presné urcen zdroj téchto informaci, postupy jejich ziskavani aanalyzy. V fadé orga-
nizaci dochazi z tohoto diivodu ke vzniku marketingového informagniho systému.
V ném jsou potfebné informace systematicky a soustavné shromazdovany a zpra-
covavany. Existuje pak moznost jgjich priibézného vyuzivani pfi Fizeni marketingu.

Pro hlubsi znalost této problematiky nastudujte MALY, V.: Marketingovy vyzkum:
teorie a praxe.

2.3.4 SWOT analyza

Pfi vSech rozhodnutich plisobi na organizaci fada vlivil z j€jiho prostredi. Aby orga-
nizace poznalasituaci, v niz se pravé nachazi, mélaby provest SWOT analyzu, ktera
je zakladem pro dalSi marketingové aktivity a hlavné pro marketingové planovani.
SWOT analyza je vlastné spojenim dvou analyz:
m  Analyza vnitfniho prostiedi, tzv. mikroprostiedi je tvofena z analyzy
silnych a slabych stranek organizace (strenghts and weaknesses)
m  Analyza vngSiho prostfedi, tzv. makroprostiedi je tvofené analyzou
prilezitosti a hrozeb organizace (opportunities and threats).

Mikroprostf edi je tvofeno nasi trhem — zde bychom méli provéfit historii, financni
stabilitu, hospodareni, rozpocty jednotlivych oddéeni organizace, schopnosti za-
méstnancll, spokojenost klientll, zakaznikl i vlastnich zameéstnanct, dobrovol ik,
uziteCnost vyvijené Cinnosti organizace, jgji Uspédnosti, av zavéru definovat chyby,
zékazniky, konkurenci a naSimi dodavateli, pokud je mame.

Pro analyzu markroprostfedi |ze pouzit tzv. STEP analyzu, tedy analyzu social-
nich, technickych, ekonomickych a politickych podminek pro €innost organizace.
Soucasné s nimi je vhodné zohlednit i demograficky vyvoj a legislativu. Kromé
toho musime myslet i na trzni prostfedi organizace, resp. blizké okoli organizace.
Zde podobné jako v mikroprostfedi jsou to zékaznici, konkurence a dodavatelé.
Nejde o opakovani stejnych konstatovani z mikroprostfedi, zde na né nahlizime



z pohledu makroprostiedi, tedy sledujeme a monitorujeme véci, které nemtizeme
nijak ovlivnit.

Z vysledky SWOT analyzy by méla organizace dale pracovat. Jednou z U€innych
metod, ktera pomtize urcit vahu jednotlivych silnych a slabych stranek organizace,
prilezitosti a hrozeb je Plus minus matice SWOT analyzy. Postupujeme tak, Zze si
jednotlivé silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby o€islujeme (S1-Sn, W1-Wnhn,
01-On, T1-Tn), umistime je do matice, a urcujeme silnou oboustranné pozitivni
(++) Ci dlabsi pozitivni (+) vazbu, nebo silné oboustranné negativni (——) i slabé
negativni (-) vazbu. V pfipadé Zadného vzgemného vztahu udélujeme 0. NgjvySSi
vahu ma pak ta silna Ci slaba stranka, prilezitost nebo hrozba, ktera ma nejvice +,
resp. —.

PFiklad plusminus matice SMOT analyzy miizete nalistovat v Priloze 3 v Podkladech
marketingového planu Nadace \eronica, kterou zpracovali studenti prezencniho
studia pfedmétu Marketing ve vefejném sektoru I1. v roce 2005.

Ukol: pro dal& mozmeé vyuziti SNVOT analyzy nalistujte knihu JANEGKOVA, L., VASI-
KOVA, M.: Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing, 2000. kapitolu 5.

2.4 Marketingovy postup neziskovych organizaci
dle John Hopkins University v Baltimore

Americka Skola v ramci marketingového postupu neziskovych organizaci se
uvadi sedm dullezitych krokd, které je tfeba ucinit pfi tvorbé arealizaci marketingo-
vého planu:

1. Urcit vazbu mezi marketingovym a strategickym planem organizace.
Strategicky plan pfitom konstatuje, kde jsme, kam se chceme dostat, a jak
se tam dostaneme. Prostfednictvim téchto dvou planii se potom organizace
ruku v ruce dostane ke splnéni svych vytycenych cilli. K ureni této vazby
se pouziva SWOT analyzu nebo marketingovy priizkum viz vyse.

2. Stanoveni marketingovych cill, pficemz miizeme rozlisujeme dva typy
cill:

e AKkEni cilejsou konkrétni, specificky zaméfené a méfitel né vysledky.
Vétsinou se tykaji véci, které Ize spocCitat, napr. pocet lidi, ktefi se
z(iGastni akce, mnozstvi ziskanych penéz ¢i pocet novych ¢lend, apod.
Tyto cile jsou pro marketing zasadni arozhodujici. Ménévyznamné a
pro marketingoveé planovani netolik vhodné jsou cile v oblasti image.

e Cile v oblasti image jsou neméfitelng, podobné prohl&Seni, vizi, Ci
poslani organizace, napt. ,, Dolnoslezska cyklisticka spoletnost chce
byt vnimana jako pokrokova obCansky orientovana organizace, ktera
prosazuje jezdéni na kole jako efektivni zplisob, jak zbavit mésto
exhalaci.” Tyto cile |ze vyuzit vhodné v marketingové komunikaci.

Pri stanovovani marketingovych cilll je dobré si zodpovédét nasledujici
otazky:

e Cojsou nejlepsi vysledky, ve které organi zace miize doufat? Do kdy?

Plus minus

matice SWOT

analyzy

1. krok

2. krok
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e Jakévngsi faktory ji pomohou nebo naopak brani v dosazeni vytyce-
nych cilt?
e Jak ovlivni rozpotet, Casové moznosti zameéstnancli a dobrovol niki
i ostatni vnitfni podminky proces realizace vyty&enych cilii?
e Co jsou pro danou organizaci realistické a dosazitelné cile? Do kdy?
3. krok 3. Predstaveni organizace na trhu je vhodné hlavné tehdy, kdyz organizace
vstupuje natrh poprve, nebo zménila-li v priibéhu svée existence cil své Gin-
nosti, nabizeny produkt nebo sluzbu. Méa by vSak vzdy usilovat v ramci
svého predstaveni natrhu o jasna a pravdiva sdéleni, ktera bude opirat o vy-
sokou kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo nabizenych produktt.
4. krok 4. Audit pozice produktu natrhu, provéfuje sestaveni marketingového mixu:

e (Ceha
e produkt
e distribuce
e propagace
e cilovaskupina
e produkcni kapacita
5. krok 5. Marketingovy plan obsahuje:
e realizaCni shrnuti — natrtne ngjvyznamngSi body, strategické navrhy
ajgjich diisledky. Poskytuje struéné shrnuti celého navrhu.
e analyzu souCasné situace — Cerpa se ze SWOT anayzy,
e cile—kam se chce organizace dostat.
e postupy —jak tam dojde,
e uvedeni do praxe —kdo, co ado kdy udéla,
e rozpocCet a kontrola— kolik v&echno bude stét.

6. krok 6. Vypracovani marketingové komunikacni kampanéjemechanismus, ktery
organizaci spojuje sjeimi cilovymi skupinami. Propagace zahrnuje vSechny
zplisoby komunikace, kterymi organizace vytvari svljj image nebo motivuje
lidi k pro ni potfebnym sménam. Mezi techniky/néastroj e propagace patfi napr.
inzeraty, vyrocni zpravy, billboardy, informacni brozury, pfimy prodej, pod-
poraprodeje, plakaty, tiskove zpravy, navstévni hodiny v kancel&fi, veletrhy,
¢lanky v novinach apod. Chybou, kterou neziskové organizace v propagaci
délaji, je permanentni snaha o novy pristup. Ale propagacni technika, ktera
se uz jednou osvedCila, bude fungovat i pristé. Proto je dobré se ji drzet a
stéleji zdokonalovat
Pro zhodnoceni propagacnich aktivit se doporucuje zodpovedeét nasledujici
otazky:

e Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?

e Pouzivame pro ni citlivy propagatni nastroj, resp. mix nastroji?

e Odpovida pouziti vybranych propagacnich technik rozpoctu organi-
zace?

e PXinasi uz vybrany nastroj dobré vysledky avytvari zadouci image?

e Predavame sdéleni pfiméfené Casto a dlouhodobé?
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e Neopoustime zbyteCné osvedteng?
e DrZime smér?

7. Zhodnoceni vysledkl a postup(l, které organizace v ramci svého marke-
tingového postupu pouZzila.
Aby vaSe marketingové aktivity mifily stale tim prvym smérem, musite

svoji ¢innost priibézné hodnotit. To vam da moznost marketingovy program
vhodné korigovat. Pfi hodnoceni mohou pomoci nasledujici otazky:

e Dosahla organizace skutecné svych akénich cilli ¢i cilli v oblasti
image?

e Co fungovalo dobre?

e Co fungovalo Spatné?

e Co by sedalo pfisté udélat jinak?

e Co by se mohlo zopakovat?

Zvolte takovy zplisob hodnoceni, aby vam vyhovoval. Nékteré organizace
davaji prednost spoletné " debaté u kulatého stolu”, jinde vyuzivaji radgi
psanych zprav. Hodnoceni nechapejte pouze jako zakonceni urcitého cyklu,
ale také jako zatatek dalSi etapy. Poznatky, které hodnocenim ziskate, vam
pomohou ke spravnému nasmérovani dalSich aktivit.

Shrnuti kapitoly

Tato kapitola Vam prinesla poznatky tykajici se obsahu marketingu. Zjistili jste, ze
za&kladnimi slozkami marketingu v ziskovém prostfedi jsou cena, produkt, distribuce
akomunikace. V neziskové sféfe sek nim pfidavaji jesté lidé, resp. cilovaskupinaa
produkcni kapacita, resp. politika. Marketing sluzeb naproti tomu rozsifuje zakladni
marketing mix kromé lidi také o procesy a materidlové prostfedi. V marketingu
obci se objevuje jesté partnerstvi, které reflektuje poznatky z marketingu vztahti.
Zakladnimi postupy, bez nichz se neobejde zadny marketingovy postup je pak
trzni segmentace, pozitioning, marketingovy vyzkum a analyza situace organizace,
predeviim SWOT analyza. Aby neziskové organizace UspéSné prezily v dnednim
stale se ménicim prostfedi, musi do svého uvazovani zapojit marketingovou logiku.
Pokud v tomto Gsili chtgi byt Gspésné, mély by podlie americké Skoly marketingu
neziskovych organizaci nasledovat téchto sedm krokd:

urcit vazbu mezi marketingem a strategickym planem organizace,

stanovit marketingove cile,

organizaci prestavit (uvést natrh),

provéest marketingovy audit,

formulovat marketingovy plan,

vytvorit plan marketingové komunikace,

zhodnotit dosazené vysledky i postup, ktery byl pouzit.

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt vniman jenom jako technika. Je to
zakladni pristup, jak Cinnost organizace pojimat a organizovat. Na cesté za svym
poslanim by organizace méla byt stale oteviena novym postuptim, kteréji tuto pout
mohou usnadnit.

7. krok

X
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Otazky k zamysleni

1.

2.

Ujasnéte si na prikladech vlastni organizace rozdil mezi cili v oblasti image
aakeénimi cili.

Jakymi kroky byste se Fidili pfi uplatnéni marketingového postupu ve vasi
organizaci?

Pripadova studie — identifikace prvkil marketingu

Sudenti architektury Petr, Jan a Zuzana si jako téma své seminarni prace
2volili projekt obnovy starého kosteliku. Toto téma je natolik zaujalo, Ze se
osud mistni kulturni paméatky stal zaleztosti jejich srdce. Ve vesnici tréavili
vice a vice ¢asu a premy3leli, jak sviij projekt zrealizovat. Pritom se snaZli
opravit to nejdlileZitgjSi. MySlenka realizace jegjich projektu se stavala real-
ngjSi, kdyz na zachranu kosteliku ziskali grant. Financni problém byl tedy
na jistou dobu vyfeSeny, objevili se vSak dalsi. VSichni tfi si stale jasngi
uvédomovali, ze na takovy objem préace nestaci, a proto oslovili kamarady
a spoluzaky. Nékteri reagovali s nadSenim, takZe se vytvorila skupina deseti
lidi. Spolupréace s donatorskou nadaci si vyzadala jednoduché Ucetnictvi a
vykazovani financnich zpréav. Ani jeden z téchto deseti to neumél a nechtél to
délat, proto bylo nutné pfijmout studentku ekonomie na polovicni Uvazek.

Pokracovani rekonstrukénich praci s sebou prinaselo nové problémy a pli-
vodni projekt se neukazal jako nejvhodngjSi. Proto se studenti dohodli, ze
plvodni verz prepracuji a vytvori lepsi alternativu, ktera se bude potom
pribé&mné podle potieb upravovat. Jan s Petrem a Zuzanou nostal gicky vzpo-
minali na obdobi pred rokem, kdyz spoletné wytvareli prvni verzi planu
rekonstrukce. Vsechno bylo tehdy jednodusSi. | dohodnout se bylo lepsi. Ve
skupiné deseti lidi se vak mohl novy projekt pfipravovat jen formou Fizené
diskuse, ato v zadném pi'ipadé nebyl o tak spontanni jako pred rokem. Vaichni
si v&ak uvédomovali, Ze jde o nejlepsi mozny zplisob.

Dal&im problémem se ukazal byt rezervovany pristup vesnicantl. Zpotatku
s nimi nebyl zadny problém, protoze vSichni Petra, Jana a Zuzanu znali.
Postupng, jak se zacal pocet lidi rozrlistat, prestali mit vesnicané prehled
o tom, kdo se vlastné ve vesnici pohybuje — jestli se jedna o , ty studenty*

nebo jestli je ve vesnici ngjaky vagabund. Objevily se i hadky s domacimi,
ktefi se prestali orientovat v tom, co se viastné s kostelikem dgje a jestli
studenti nezplisobuji vice Skody nez uzitku.

Proto Petr prisel s napadem zorganizovat besedu s vesnicany. Tehdy je po-
prvé informoval o tom, ¢eho vliastné chtéji dosahnout. Mezitim se financni
prostfedky z prvniho grantu postupné vycCerpavaly, takze bylo nutné hledat
dalSi financni zdroje. Petr psal ¢lanky o jejich kosteliku do novin, zU€astiho-
val se setkani s jinymi aktivisty podobného zaméfeni, s predstaviteli nadaci
a s podnikateli. Celkem realné vypadala moznost ziskat urcité financni pro-
stfedky do firem a kromeé toho se podarilo ziskat dalSi grant. Objem préace,
souvisgjici s kontaktovanima skomunikaci sfirmami a s nadacemi se prudce
2wSil, takze Petr postupné nemél €as na nic jiného.



Zplisob délby préace se znaéné odliSoval od plivodniho. V organizaci bylo uz
asi patnact lidi. Jedna divka se vénovala jen Ucetnictvi a priprave financnich
zprav pro spolupracujici organizace. Petr, na kterého pfeSla zodpoveédnost
za marketing, délal jenom to. Jan a Zuzana praci spiSe koordinovali, nez
vykonavali. Wtvorili se mensi skupinky zodpovédné za Castecné Ukoly.

V Cemsepodle vasprojevovaly v praci organizace prvky marketingu? O které
aktivity konkrétné 8lo? Popidte, jak se vyvijela organizace a jaka byla dile-
Zitost marketingu v jednotlivych fazich?

. Pripadova studie: 1. kol pro tymovou praci v Marketingu ve vef i ném
sektoru | 1:

Rozpracujte detailné SWOT analyzu Vasi nebo vybrané neziskové orga-
nizace. Zamyslete se nad vSemi silnymi a slabymi strankami ve vnitfnim
prostredi organizace, posudte prilezitosti a hrozby v okoli organizace. Jed-
notlivé polozky uvedte v bodech a poté sestavte Plus minus matici SWOT

analyzy. (vzor v priloze 3)
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b

a

Otazky
ujasnujici
,C0 nabizime?*

Cil kapitoly
Po precteni kapitoly budete:
B umét definovat sluzby

m  znét charakteristiky nehmotného produktu, resp. sluzeb,

®m  znat doporuceni pro chovani managementu vhledem k nehmotnému charak-
teru sluzeb,

m v ramci strategie produktu sluzby budete umét rozliSit portfolio produktu,
napr. formou matice Sife sortimentu,

®m rozumét zivotnimu cyklu vyrobku avyznamu znatky

Casova zatéz
m 5 hodin (KVMAVS- 1. tyden v bfeznu, KVMAFU — 1. tyden v fijnu)
m 2 hodiny naotazky k zamySleni a Ukoly

3.1 Marketing nehmotného produktu

Marketing pak v souvislosti s charakterem produktu chgpeme jako nastroj realizace
vymeny toho, co mame a co je hodnotné za néco, co potfebujeme. Na to, aby
marketing pinil tuto z&kladni funkci, tedy aby byl nastrojem, kterym se realizuje cil
organizace, aby byl nastrojem vymeény toho, co mame (naSe aktivity), a toho, co
potfebujeme (potfebné zdroje), musime mit jasno v tom, jaké jsou nase cile, jaké
je naSe postaveni afaktory, které mohou naSi organizaci ovlivnit a hlavné jaké jsou
charakteristiky naseho produktu.

Jinymi slovy feCeno, musime si uvédomit charakter toho, co nabizime, tedy:

m  Co vlastné nabizime — vyrobky, sluzby, my3enky?

m  KomujenaSenabidky urCena—kdojenasi cilovou skupinou, nasim klientem?

m Jakou potfebu uspokojujeme?

m L ze tuto potiebu uspokajit i jinym zplisobem, jinymi prostiedky, s pomoci
jinych subjektlr?
Nakolik je dlilezitée uspokojeni dané potfeby pro nasi cilovou skupinu?
m  Pokud nabizime vice aktivit pro vice cilovych skupin, ktera cilova skupina
je ngvetsSi a ktera aktivita prinasi nejvetsi uzitek?
S kym vstupujeme do styku v procesu vymeny naSeho produktu za néco, co
potfebujeme?
Ujasnime si tedy, co od néas ocekavaji naSe cilove skupiny, resp. zakaznici, klienti,
jaké je chovani a motivace sponzorll, poskytovatel i grantli ¢i donatord, co by si na
nasi praci prali zmeénit podniky, jak se bude vyvijet politika a v jejim duchu také
statni sféra, jaké jsou potfeby a prani médii, jaky mame vztah se svymi konkurenty,
zdajelepSi s nimi soupefit €i spolupracovat.

Abychom dokazali Uspésné obstat v FeSeni téchto Uloh, méli bychom umét odpovedét
na otazky typu:

m  Kdo je prijemcem naSeho produktu?

m Je s nami spokojeny?



Kdo miize ovlivnit nadi organizaci nebo kvalitu nadeho produktu?
m  Jakou potfebu uspokojujeme — fyziologickou, socidni nebo potfebu sebere-
alizace?
resp. sluzba?
Kdo uspokojuje stejnou potfebu jako my?
K do uspokojuje tu stejnou potiebu a jakym zplisobem?
Umime odhadnout budoucnost?
Které naSe produkty uz nejsou zadang, které jsou zadanée akteré budou hitem
(napf. v nasledujicim roce)? Vime, jaky maji podil na naSem produktovéem
portfoliu?
m  Vime, Ceho viastné chceme dosahnout v souCasnosti av budoucnosti?

3.2 Charakteristiky nehmotného produktu, tj. sluzeb

Organizace ve vefegjnem sektoru nabizeji produkty hmotného charakteru, tedy vy-
robky (napf. knihy), nebo nehmotného charakteru, jako jsou napr. rlizné vzdé avaci
akce, projekty, nove ,myslenky” — Cinnost enviromentalnich instituci, Zenské orga-
nizace, zdravotni organizace, apod. V souvislosti smarketingem my3lenek hovofime
0 tzv. cause marketingu. Kazdopadné se shodneme natom, Ze ve ver' g ném sektor u
se produkuji pFevazné sluzby.

Cause
marketing

V minulosti se vyznam sluzeb pro narodni hospodarstvi velmi podcefoval. Tento Sluzby
pristup ke sluzbam mél hluboké kofeny, pochézel od Adama Smithe, ktery v roce

1776 popsal sluzby jako statky, které, neprodukuji zadnou hodnotu*. Stejnések sek-

toru sluzeb stavél Karel Marx, ktery rozdéloval ekonomické sektory na produktivni

a neproduktivni. Toto pojeti pfevzala centralné planovana ekonomika a vysledkem

bylo podcenéni celého sektoru a jeho zaostavani za vyvojem béznym v zapadnich
ekonomikéach o nékolik desitek let.

K prekotnému rozvoji sektoru doSlo pak béhem transformace poCatkem 90. let QI

20. stoleti. V soucasné dobé vysvétluji podstatu sluzeb nejlépe americti autofi Kotler o
aArmstrong (1997), ktefi chapou sluzbu jako ,,. .. jakakoliv Cinnost nebo vyhodu, —
kterou jedna strana miize nabidnout druhé strang, je v zasadé nehmotna ajejim vy-

sledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojenashmotnym

produktem.”

Pride a Ferell (1991) na sluzby naziraji oproti tomu jako na,,. .. soubor hmotnych
a nehmotnych prvkli obsahujicich funkéni, socialni a psychologické uzitky nebo
vyhody. Produktem miize byt my3lenka, sluzba nebo zboZi & kombinace viech tfi

O,

vystupu.

A konetné do tfetice Sasser (1978) uvadi, ze sluzby se skladaji ze t¥i prvkll — mate-
ridlnich prvkl, smyslovych poZzitkll a psychologickych vyhod nabidky. Materialni
prvky sluzby jsou vesSkeré hmotné slozky sluzby, které sluzbu doplfiuji nebo umoz-
nuji jei poskytnuti (napf. pomlicky pro handicapované ve stacionafi), smysove
pozitky, které poskytnuti sluzby doprovazeji (hluk, ticho, viiné apod.) a psycholo-
gickévyhody nabidky jsou pak subjektivni, kazdy zakaznik je pocitujejinak, jetedy
velmi obtizné je vymezit.
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Vlastnosti
sluzeb

Nehmotnost

A

Neoddéli-
telnost

A

Ty organizace, které nabizeji vyrobky, maji znatnou vyhodu, protoze nabizeji néco,
co lze vidét a porovnat, popr. s ¢im jsou dlouholeté zkuSenosti. Oproti tomu jsou
ty organizace, které poskytuji nehmotné sluzby logicky v nevyhodé. Na rozdil od
toho, co Ize vZzit do ruky a ohmatat, je tézké ,vidét* projekt na podporu posileni
lokalni demokracie. Jak budeme ,védét”, Ze projekt bude UspéSny? Organizace
verejneho sektoru zkratka nabizeji hmotné i nehmotné produkty, pficemz ty hmotné
byvaji Casto jen nastrojem dosazeni nehmotného (vystavba Gtulku pro psy —ochrana
zvifat). Je dobré si uvédomit, Ze spolecnymi vlastnostmi sluzeb jsou:

Nehmotnost — produkt nelze predem vyzkouSet, ohmatat, prohlédnout si ho.
Neoddélitelnost — poskytovani produktu probiha soucasné s jeho spotfeboul.
Promenlivost — ten, kdo produkt (sluzbu) poskytuje, udavajeho kvalitu.
Znicitelnost — z vySe uvedenych diivodll nel ze produkt skladovat.
Nemoznost vlastnictvi — ani ho vlastnit.

Nehmotnost je necharakteristictgsi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijegji dalSi vlast-
nosti. Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem —nelze si ji predem
prohlédnout a jen v mélo pfipadech ji Ize vyzkouSet. Mnohé vlastnosti, na které
se pfi podpore prodeje odvolava reklama a které zékaznik miize ovéfit pouhym
pohledem, zlistavaji pri prodeji sluzeb zakaznikovi skryté. Nékteré prvky, které
predstavyji kvalitu nabizené sluzby, jako napr. spolehlivost, osobni pfistup posky-
tovatele sluzby, dlvéryhodnost, jistota apod. 1ze ové&it az pri nakupu a spotiebé
suzby. Vysledkem je vétSi mira nejistoty zakaznikdl pri poskytovani sluzby bez
ohledu nato, zda se jedna o sluzbu trzni ¢i vefejnou, neziskovou. Zakaznik tak ma
ztizeny vybér mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb. Tuto nejistotu
se marketing sluzeb snazi prekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek
materianiho prostiedi, zdlraznénim vyznamu komunikacniho mixu (usnadnéni tzv.
Gstni reklamy — osobni doporuceni odvijegjici se od vysoké kvality sluzeb) azaméfe-
nim se na vytvareni silné znacky, popr. obchodniho jména firmy nabizejicich dané
sluzby. V Ceské praxi setyto zasady sice pomalu, ale jisté zaCingji vyuzivat. Propa-
gaci znacky vyuziva napriklad cestovni kancel & Fischer, velké hotely a zahraniCni
spolecnosti plisobici na naem Gzemi. Z neziskovych organizaci udéala v téchto
aktivitach velky pokrok napr. spoletnost Clovék v tisni, o. p. s. Zatimco producenti
zboZi ve snaze dosahnout lepSich vysledkll nabizeji ke svemu hmotnému zboZi jesté
doplikové nehmotné sluzby, producenti sluzeb se snazi o co nejvétsi zhmotnéni
nabizené sluzby.

Neoddélitelnost vyplyvaz toho, Ze produkci aspotfebu zbozi od sebe nelze oddélit,
coz u produkce a spotfeby zbozi 1ze. Plavky jsou uSity v zimé, dodany do velko-
a maloobchodu a poté pred letni sezbnou zakoupeny zakaznikem. Zakaznik, ktery
s s sebou plavky vezme na dovolenou s cestovni kancelari k mofri, ziskava sluzbu
spocivajici v zasadeé v poskytnuti dopravy na misto, ubytovacich sluzeb a stravy.
Sluzba je produkovana v jeho pfitomnosti, to znameng, ze zakaznik se zUCastiuje
poskytovani sluzby, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Producent a z&
kaznik se musgji setkat v misté a Case tak, aby vyhoda, kterou zakaznik ziskava
poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. LékaF nemiize pacienta oSetfit bez jeho
(Casti, kadernice nemlize zakaznika ostfihat bez jeho GCasti. Jindy zakaznik nemusi
byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby, napf. jidio v hotelu je uvafeno bez



jeho pFitomnosti. Producenta sluzby 1ze dokonce nékdy nahradit i strojem, napr.
bankomatem. | v tomto pfipadé dochazi vsak i interakci zakaznik — producent.

Neoddélitelnost mavliv navyuzivani marketingovych nastrojli nejen pfi prodeji, ale
i pri vyvoji sluzeb. Zatimco zboZi je nejprve vyrobeno, potom nabidnuto k prodeji,
prodano a spotfebovano, neoddélitelnost plisobi Casto tak, Ze sluzba je nejprve pro-
danaapak teprve vyprodukovanaave stejny ¢as spotfebovana. Jetomu tak v pfipadé
hromadné dopravy, koupé dovoleng, navstévy divadia nebo koncertu. Kupujeme-li
zboZi, je nam jedno, jakym zplisobem bylo vyrobeno, zajimanasjen jeho Géelnost a
stim souvisgjici kvalita. V pripadé koupé sluzby jejeji neoddélitelnost od produkce
anutnost pritomnosti zakaznika v prlibéhu poskytovani sluzby pficinou zvyseného
vyznamu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu sluzby. Casto i mala zména pri-
béhu poskytovani sluzby mavliv nato, jak zékaznik vnima vysledny efekt. Divak,
ktery si koupi listek na predstaveni, se téSi na vystoupeni svého oblibeného herce.
Dojde-li na posledni chvili ke zméné v obsazeni prislusnérole, je zklaman. Jinymi
slovy, oCekavana vyhoda nabizena sluzbou mu neni poskytnuta.

Neoddélitelnost sluzby je pficinou i Cast&jsiho vzniku lokalnich monopol i posky-
tovatel i nékterych sluzeb, ato predevsim tehdy, je-li osoba nebo firma poskytujici
sluzbu néCim jedinetna. Nelze-li oddélit sluzbu od poskytovatele a poskytovatel
sluzby méa pouze omezenou produkeni kapacitu, vznika mistni monopol poskyto-
vatele. Poskytovatel této jedineCnosti svého postaveni vyuziva ke stanoveni vySSi
ziskové marze v cené. Tento typ lokalniho monopolu vyuziva napf. mistni opra-
Var pratek v malé vesnici. Stejné tak miize vyuZzit své vyjimetnosti mistni |ekar,
advokat, umélec.

Management organizace by mé na neoddélitelnost sluzeb reagovat snahou o od-
déleni produkce a spotteby, Fizenim vztahll zakaznik—producent a zdokonalovanim
systémil dodavky sluzeb.

Heterogenita, Cili promeénlivost nebo variabilita sluzeb souvisi pfedeviim se stan-
dardem kvality sluzeb. V procesu poskytovani sluzeb jsou pfitomni lidé, zakaznici
a poskytovatelé sluzby. Jejich chovani nelze vzdy predvidat, v pripadé zakaznikl
je dokonce obtizné stanovit ur€ité normy chovani. Presto jsou u mnoha typll slu-
Zeb tyto normy stanoveny, napf. pravidla chovani cestujicich hromadnou dopravou.
Nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby tak, jako tomu byva
u zboZi. Proto je mozngé, Ze zplisob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to do-
konce i v jedné firmé. Kazda kadefnice miize nabidnout jinou kvalitu sluzby i jiny
vysledek, obdobné je to napf. u chirurgl. Kvalita sluzby (U¢esu, operace) se miize
lig&it. MUze dojit i k tomu, Ze jeden atyz ¢lovék miize tentyZ den poskytnout jinou
kvalitu nabizené sluzby. SvéZi a odpoCaty lektor dopoledne pfednese Zivou a za
jimavou prednéSku, zatimco veCer je unaveny a nezabyva se prilis vysvétlovanim
obtiznych mist a uvadénim prikladil z praxe.

Proménlivost vystuptl procestl poskytovani sluzeb, tj. jejich vysledného efektu, zvy-
Suje vyznam vytvareni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci amavliv také na
zdUrazihovani obchodniho jménaaznacky. Nehmotnost a heterogenita sluzeb vedou
téz k tomu, ze sluzb Ize jen obtizné patentovat. V nékterych pfipadech se setka
vame s franchisingem nékterych sluzeb, napf. poskytovani rychlého obCerstveni
(McDonalds, KFC), hotelovych sluzeb, poradenskych sluzeb, kdy je do jisté miry

Monopol

poskytovatelli

sluzeb

Heterogenita

A
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Znicitelnost

Nemoznost
vlastnictvi

chranén zplisob, tj. proces poskytovani sluzby. Heterogenita sluzeb avétsi (iGast lidi
pri procesu poskytovani sluzby vedou k tomu, Ze vstup na trh sluzeb je snadngjsi
a je zde vice konkurentll. Je to dlisledek niZsi patentové ochrany vystupli a nizsi
potfeby vstupniho kapitalu.

Sheterogenitou sluzeb by se mé& management vyporadat stanovenim norem chovani
zameéstnanctl, jgjich vychovou amotivaci, akonetné vybérem aplanovanim procesti
poskytovani sluzeb.

Znicitelnost je diisledkem jiz uvedenych vlastnosti sluzeb: nehmotnost sluzeb vede
k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet. Sedadlo
v divadle, misto na z§ezdu, schopnosti marketingového poradce €i znalosti jazy-
kového lektora, které nejsou vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou nabizeny, nelze
skladovat a prodat pozdgji. Pro dany okamzik jsou ztraceng, zni¢ené. Neznamena
to vsak, Ze Jpatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jen v nékterych pfipadech
Ize v&ak nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jing, kvalitni. Nepovedenou ope-
raci vinou nezkuSeného chirurga nel ze nahradit, zatimco dojem ze Spatné prednasky
v soukromé jazykové 3kole |ze po reklamaci zlepSit poskytnutim nahradni lekce
nebo vymeénou lektora. VEtSinou Ize ndhradou vrétit zaplacenou cenu sluzby, pri-
padné poskytnout slevu z ceny. Je mozné, ze reklamaci Spatné stfizeného Ucesu
dosédhnete slevy z ceny, nelze bohuzel vratit Spatné ostfihanou hlavu. Nastésti vliasy
rychle rostou.

Dlsledkem pro marketing management je snaha sladit nabidku s poptavkou, tj.
kapacity producentll s realnym kupnim potencialem predpokladaného trhu sluzby,
planovanim poptavky a vyuzitim kapacit (napf. posileni pracovnic na prepazkach
v dobé danovych priznani, prodlouzeni oteviraci doby pfed vanocemi), najimanim
zaméstnancll na ¢asteény Gvazek v dobé narazové poptavky, pripadné spolupraci
s organizacemi podobného zaméfeni (napf. Zivelné katastrofy u charitativnich orga-
nizaci). Znicitelnost sluzeb vede také ke znacné flexibilité cen sluzeb (sezbnni slevy
na dovolené v zahranici).

Nemoznost vlastnictvi sluzby souvisi sjeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi nékupu
zboZzi pfechéazi na zékaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskava
sménou za své penize zékaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na po-
skytnuti sluzby, napr. Cas soukromého |ékafe spolu s Casové omezenym vyuzitim
jeho vybaveni, nebo pravo pouZit vefeiny dopravni prostfedek, pfipadné zaparkovat
na urCitem misté. V pripadé vefeinych sluzeb je mu toto pravo vyuzivat sluzby
produkované statem (statni spravou a samospravou aji zfizovanymi organizacemi)
nabizenou smeénou za jim placené dané nebo socialni a zdravotni pojisténi.

Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na konstrukci distribuénich kanald, jimiz se
sluzba dostava k zakazniktlim. Distribuéni kanaly jsou obvykle pfimé nebo velmi
kratké. Na zprostiedkovatele nemlize prechazet vlastnické pravo, jako tomu zpravi-
dla byva u vyrobkll. Namisto toho mohou nabizet prava k poskytnuti sluzby.

Management musi reagovat zdlraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti pfipadné
substituce sluzeb za zboZi, a také petlivym vybérem zprostiedkovatel Ui.

Ukol: Naleznéte vi/de uvedené viastnosti sluzeb u vami zvol enyich vefejnych, nezisko-
vych sluzeb, napr. sluzby meéstského Urfadu, sluzby divadla nebo sluzby knihovny.



3.3 Strategie produktu sluzby

VEtSina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb, tzn. vice &i méné rozsahly sortiment
nabizenych sluzeb. O sortimentu sluzeb hovofime jako o hloubce a Sifce nabizenych
sluzeb. Portfolio produktl organizace je zpravidla vysledkem:
m okamzité reakce na chovani konkurence,
historie kultury organizace
pozadavk{l zakaznikU
reakci na zmeény technologii
m  akvizice asluCovani.

Rozhodovani o sortimentu sluzeb ma pro organizaci strategicky vyznam. To setyka
i organizaci plisobicich ve vefginem sektoru. | tam zUZeni &i rozSifeni sortimentu
prinasi isporu nebo zvyeni nakladl miize znamenat |epsi nebo ef ektivnéjsi uspoko-
jovani potfeb uzivatelll Sluzeb. Nabidku sluzeb musi organizace prizplisobit svym
schopnostem, disponibilnimu zafizeni a disponibilnimu kapitalu. Audit produktu
odpovida na nasledujici otazky:

m  Jaké vyhody od sluzby ocekavaji zakaznici?

m  Jakaje stavgici a predpokladana dostupnost zdrojli potfebnych pro posky-
tovani sluzby (technické, lidské, kapitalove)?

m  Jaké vyhody nabizi produkt ve srovnani s konkurenci?

m  Poskytuje konkurence svym produktem zakazniklim vétsi vyhody a je to
pri¢inou ztrat organizace?

m  DokazetaCi onasluzba pfinaset organizaci dostatecny zisk (v pfipadé verej-
nych sluzeb je sluzba poskytovana efektivné)?

m Dostava se sluzba (predevdim vefgind) k cilovym zakazniklim, a je tedy
vynakladani zdroji na jeji produkci i6elne?

Nastrojem, ktery prehledné udava prehled portfolia produktll, matice &ife sorti-

mentu:
Priklad: Matice Sife sortimentu méstského zabavniho a vzdélavacich centra \@
Site sortimentu (produkéni Fady) -
Segment predskolni déti | Skolni mladez | teenagefi dospéli
Hloubka | jazykovékurzy | hudebni a taneCni kurzy | jazykovée
produkZni | pro predskolni | vytvarna kurzy akurzy
Fady déti vychova dalsiho
vzdéavani
cviceni pro divadelni jazykové aerobic
matky sdétmi | krouzky kurzy
predskol ni filmovaa sportovni zabavni
vychova divadelni turnge, porady
predstaveni koncerty popu
arocku
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Zivotni
cyklus
vyrobku

a jeho faze

Znacka

Vytvoreni optimalniho portfolia sluzeb miize organizace dosahnout, dokaze-li:

m  Vybrat vhodné sluzby do produk¢niho mixu

m  Stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu

m  Poznat sluzby pfindSgjici co ngjvetsi zisk

m Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici natrhu, tzn. predstavit je zakaz-
niklim co nejlépe ve vztahu ke konkurenéni nabidce.

Neméné dlleZita je analyza zdrojil, které ma organizace pro uréité strategie k dis-
pozici:

m V situaci, kdy se bude snazit prodat vétsi mnozstvi existujicich sluzeb sta-
vajicim klientlim, bude vyuZivat stavajici kapacity, zafizeni a postaveni na
trhu.

m  Pokud se bude snazit o prodgj stavajicich sluzeb novym klientim, bude
vyuzivat stavajici kapacity a zafizeni, ale bude pronikat na neznamy trh,
resp. natrh, ktery pro ni neni jesté ustaven.

m  Kdyz se bude snazit o prodej novych sluzeb novym zakazniklim, bude pra-
covat s existujicim trznim potencidlem, ale dosud nema zjistény kapacity a
zafizeni, navic zdroje jesté neexistuji.

Zivotni cyklus

Stejné jako vyrobky prochazi i sluzby svym zivotnim cyklem. Ten mapodobneé jako
u ¢lovéka nekolik fazi:
m faze zrodu — zavadéni natrh — novamy3senka, novy zplisob feSeni problemu,
m faze rlstu — rostouci poptavka po produktu,
m faze zralosti — pozadavky na dany produkt stagnuji a nasledné klesaji,
m  faze Utlumu — postupné stahovani produktu z Cinnosti.

MUze pochopitelné dochazet k nékterym modifikacim, coz znamena, Ze nékteré
faze jsou kratSi nebo jelze zcelavynechat (napf. strmy rlist aposléze rychly Gtlum).
K hlavnim poznatk@im ziskanym na zakladé tohoto modelu patfi rozpoznani nutnosti
vyvoj e nového vyrobku managementem tak, aby bylo mozno udrzet objem prodeje,
popr. jeho rlst a riist zisku. Kazdé stadium Zivotniho cyklu ma vliv na konkrétni
marketingovou strategii a ziskovy potencial z téchto rozdilnych prilezitosti je nutno
VyuZzit.

Vyznam znacky

Tradi¢ni Uloha znatky spocivala v rozliSeni produktll. Stale Castgji byla znatka po-
uzivana jako soucast vytvareni urcité image, atedy i rozliSeni organizaci, zefména
na konkurencnich trzich. V oblasti sluzeb méa znacka kromeé téchto Gloh dalsi vy-
znamnou roli, napomahatotiz ke zhmotnéni a vytvareni predstavy o sluzbé v mysli
zakazniku. Prispivake zvyseni diivéryhodnosti produktu, zejménapfi prodeji luxus-
ngjSich sluzeb a ve financnim sektoru. V oblasti sluzeb je znactka Cast§ji spojovana
se jménem organizace nez s pojmenovanim (znackou) urcité sluzby. Spojeni s dob-
rymi referencemi o poskytnutych sluzbach pomoci Ustni reklamy pomaha vytvéaret
emocionalni svazky mezi organizaci ajejimi zakazniky, které podporuje koncepce
marketingu vztahll. Intenzivni vytvareni dobrych vztahtl s jednotlivymi trhy or-
ganizace prispiva k dobré image organizace ve spolecnosti a k budovani znacky.



Existence znacky pak prispiva k obeznamenosti se sluzbou, omezuje v mysli z&
kaznika rizikovost nakupu, ktera je pfi nakupu sluzby diky jeji nehmotnosti vétsi
nez pri nakupu zbozi. K tomu pouZivaji organizace jednak referencnich trhii a Gstni
reklamy, jednak rliznych prvkt podpory prodeje. K povédomi o znatce prispiva
jeji opakovani ngien rliznymi formami komunikace, alei jgji uzivani nafiremnich
pisemnostech, zafizenich a budovach patficich organizaci. Znackaje vsak pouze tak
dobra, jako je j€gi povest, ajakékoliv nenaplnéni ocekavani zakaznika v souvislosti
se dliby, které organizace prostfednictvim komunikace a znacky predklada, vede
k poSkozeni image sluzby.

Ukol: Zamyslete se nad znatkami v trznim sektoru i nad znatkami sluzeb. Maji
podle Vas skutetné takovy vyznam, jaky je jim vySe pfipisovan? MUzete pritom
vyuzit Casopisu Marketing a media na ww. mam cz

Shrnuti kapitoly

Organizace vefginého sektoru nabizeji prevazneé sluzby, jejichz typickymi vlast-
nostmi je nehmotnost, neoddélitel nost, heterogenita, znicitelnost anemoznost vlast-
nictvi. Zatim se skryva skutecnost, Ze sluzby nelze skladovat; pokud existuji ngjakée
distribucni kanély, tak jsou velmi kréatké; neexistuje patentova ochrana; v sektoru
sluzeb neexistuje masova produkce, proto je obtizné je standardizovat; sluzby nelze
balit; nelze poskytovat vzorky; vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je obtiznée vy-
uzit v oblasti sluzeb ekonomicke teorie nabidky, poptavky a nakladl; monetarni
hodnota se vyjadfuje spiSe v jinych ukazatelich nez je cena, jako napr. kvalita,
ochota, zaruka; a konetné symbolismus vyplyva v pripadé sluzeb spiSe z jegjich
vykonll nez z vlastnictvi. V zhledem k heterogenité, tj. proménlivosti sluzeb je nutné
si uvédomit, Ze nelze zobechovat ani vlastnosti sluzeb, ani funkeéni rozdily z nich
vyplyvajici u veSkerych sluzeb.

R 24

hmotnych produkttl. V navaznosti na vlastnosti sluzeb se odviji i strategie produktu
sluzby, pfi niz hraje vyznamnou roli znalost Zivotniho cyklu produktu a vyznamu
znacky ve sluzbach. ProtoZe vétSina organizaci poskytuje mix sluzeb, musi mit jasno
v tom, jaké méa portfolio sluzeb. V tom ji pomaha sestaveni matice Sife sortimentu,
ktera poskytuje prehled o hloubce a Sifce nabizenych sluzeb.

Otazky k zamysleni

M v

produktu. Jakéjsou charakteristiky sluzeb ajak nané musi reagovat manage-
ment organizace?

2. Jakouroli hrgje znalost fazi zivotniho cyklu produktu avyznamu znacky pro
strategii produktu sluzby?

3. Pripadova studie — 2. Gkol pro tymovou préaci v Marketingu vereného
sektoru I 1:
U vybrané organi zace verejného sektoru sestavte matici Sife sortimentu nabi-
zenych sluzeb apouvazujte jakée by mohly byt dalSi produkty organizaceaja
kym stéavajicim nebo novym cilovym skupinam je nabizet? (vzor v|pfiloze 3)

Y
% 8
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A\

Segmentace
trhu

Marketingovy
audit

Stanoveni cill
organizace a
marketingovych
cildi

Cil kapitoly
Po precteni této kapitoly budete:
B rozumét pojmu i obsahu strategického planovani,
znat strategie sméfujici k dosazeni konkurencni vyhody,
znat rlistove strategie, vé. Ansoffovy matice,
znat strategie zaméené narlist portfolia,
chapat analyzu portfolia prostfednictvim matice BCG, tzv. Bostonského di-
agramu,
m poznate strategii pozitioningu, v&. pozicni mapy.

Casova zaté7
® 5 hodin (KVMAVS- 2. tyden v bfeznu, KVMAFU — 2. tyden v fijnu)
m 2 hodiny na otazky k zamy3leni a Ukoly

4.1 Strategické marketingové planovani

Strategické marketingové planovani bylo definovano Kotlerem (1991) jako , ma-
nazer sky proces vytvareni a udr zovani rovnovahy mezi cili a zdroji or ganizace
a jgimi ménicimi se prilezitostmi na trhu. Cilem strategického planovani je
prizplsobovat chovani organizace ajeji produkty potfebam zakaznik{ scilem
rozvoj e or ganizace.”

Potfebamarketingového stfedné az dl ouhodobého strategického planovani mav riiz-
nych organizacich rlizny vyznam. S riistem velikosti organizace roste i rizikovost
podnikani v ménicim se prostfedi. Miru rizika |ze omezit znalostmi tohoto pro-
stfedi, jejich projekci do budoucna a navazujicim stanovenim cilll a strategie orga-
nizace. Malé organizace, napf. mistni kadernictvi, restaurace, opravna aut, mistni
klub maminek sdétmi, apod. nepotiebuji zpracovavat dlouhodobé strategické plany.
Nicménéi tyto organizace by mély mit dobré znalosti o prostfedi, ve kteréem se po-
hybuji, v némz podnikaji, o svych zékaznicich azejmeéenajejich kupni sile. Zpravidla
s stanovuji takticky plan pro nasledujici rok.

4.2 Postup strategického marketingového planovani

Organizace, ktera chce jasné definovat své soucasné postaveni a své schopnosti,
musi dokazat analyzovat své budouci strategické alternativy.

Tento proces zaCina segmentaci trhu, o které bylafec v|kapitole 2.

Nasleduje marketingovy audit ve smyslu hodnoceni hrozeb a prilezitosti, ktere
prichazeji z prostfedi organizace, hodnoceni sily a slabosti organizace z hlediska
jegji schopnosti reagovat na hrozby a prilezitosti a konetné hodnoceni stavajiciho

R

as napada, SWOT anayza, o niz bylateC v kapitole 2.

Pak prichazi nafadu stanoveni cilll organizace a marketingovych ciltl. O cilech
uz téz bylatec v|kapitole 2, tak jen zopakujme, Ze jde primarné o stanovovani cilli



akenich, které jsou méFitelng, redlné a museji obsahovat Casove obdobi, ve kterém
musgji byt dosazeny. Jednotlivé cile stanovené pro riizné funkce organizace by mély
byt pak mezi sebou v souladu. Cile by téz mély byt odvozeny od poslani organizace,
kterym organizace sdéluje svym klientlim, zaméstnancim i svému okoli hlavni Gcel
své existence v€. cest, kterymi tohoto Uc¢elu hodla dosahovat. Poslani je vyjadienim
hodnost organizace, které by méli sdilet vSichni jgji zaméstnanci. V sektoru vefejneg,
tedy v sektoru sluzeb, kde dochazi k Castym styklim mezi zaméstnanci a zakazniky,
je definovani hodnot, které obsahuje poslani organizace, zvla&t dulezité.

Ukol: Zamyslete se nad poslanim vybranych organizaci vefejného sektoru, resp.
ovéi'te, zda Vami vybrané organizace viibec maji deklarované poslani. Pokud ne,
jak by mohlo vypadat, pokud ano, zhodnotte ho.

Formulace strategie zatina analyzou stavajicich trendll, predevsim vnéjSich fak-
torfl. Urady prace se museji pripravovat na zvydeni poctu nezaméstnanych, stfedni
Skoly a univerzity na nové pozadavky spojené s potfebou celozivotniho vzdél avani
dospélych, zdravotnictvi na zvySovani naroki na o3etfovani souvisgjici s prodluzo-
vanim délky Zivota. Nékteré z téchto trendt mohou byt kratkodobg, jiné dlouhodobeé.
Také zde miize byt napomocna SWOT analyza.

Planovaci situace organizace je jedineCnd, nicméné existuji urCité rysy spoletné
vSem organizacim, které pomahaji organizaci zvolit vhodnou metodu prognozo-
vani. Je to zpravidla Casovy horizont planované situace (kréatkodoby, stfednédoby
a dlouhodoby plan) atyp poskytované sluzby (sluzby vyuzivané ve vyrobnim pro-
cesu, verginé sluzby a sluzby spotfebovavané konetnymi spotiebiteli kratkodobé
nebo dlouhodobg). Vybér planu zavisi také na procesu poskytovani sluzby, na dis-
tribucnim kanalu a na mife zapojeni lidské prace nebo kapitalu do procesu.

Organizace tak mlize zvolit z fady metod, jejichz zakladem jsou jednoduchéi slozité
matematické vypocty. M etody mohou byt spiSe kvalitativni nebo spiSe kvantitativni
povahy. K negjjednodussim a Casto k nejrychlgjSim kvalitativnim metodam patfi
takové, které vyzaduji znacné subjektivni Gsudek. K nim patfi:

m Delfskametoda, kterasdili nazor skupiny expertll. Predpoklada, Ze skupinovy
nazor je presngsi nez nazor jednoho odbornika.

m  Analyza kr'izového efektu rozsifuje Delfskou metodu a odhaduje vztahy mezi
predvidanymi udal ostmi. Viytvari maticekiizovych efektli véetné vztahu mezi
rliznymi udalostmi, sily téchto vztahli a jejich charakteru.

m  Soud nazord vedoucich pracovnikll zkouma interni (idaje zpracované sku-
pinou vrcholového managementu. Jejim Ukolem je zpracovat z individua-
nich odhadil priiméry, posoudit je v prlibéhu skupinové diskuse a pfipravit
vysledny plan. Timto zplisobem |ze zpracovat predpovéd velmi rychle. Ne-
vyhodou je ztrata vysoce nakladného Casu vedoucich, nesnadné nasledné
¢lenéni planll podle geografickych oblasti nebo produktll, chyby vzniklé
v diisledku individualnich nazorll a situaci, obtize pfi vazeni jednotlivych
odhadi.

m Zaméry a ofekavani uzivatelll nebo kupujicich jsou zjistovany zpravidia
pomoci nékterého z druhll Setfeni, které nabizeji metody marketingového
vyzkumu, zejména prostfednictvim specializovanych organizaci.

Poslani

ad

Formulace
strategie

a analyza
trenddi

Volba
metody

prognbézovani

Kvalitativni
metody
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Kvantitativni neboli objektivni metody prognozovani vyuzivaji pri planovani
zejména statistickych vypottl, jako
®  metoda Casovych fad,
m  kazualistické metody,
m regresni modely
m  ekonometrické modely.

Pro pfipadné zajemce o tyto modely odkazuji na JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.:
Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2000.

Nazakladé zvolené progndzy sev dal i fazi marketingového strategického planovani
Vytvareji scénére. To predstavuje snahu o nacrtnuti obrazu budoucnosti organizace
ajejiho podnikani vytvorenim malého pottu aternativnich scéenafll vychazejicich
z rtiznych predpokladil. Zpravidla stafi tfi predpoklady, k nimz |ze stanovit urcitou
pravdépodobnost jejich naplnéni, zalozenou na predchozi analyze trendd:
m  Optimistické predpoklady — nejlepsi pripad, ale nizka pravdépodobnost;
m  Ngjblize mozné pfedpoklady —realisticky pripad avysoka pravdépodobnost;
m  Pesimistické predpoklady — nejhorsi pfipad azpravidla nastésti i nizka prav-
dépodobnost.
A konetné se dostavame k nej dlilezitg s fazi mar ketingového strategického pla-
novani a tou je vytvoreni strategie. Strategie obecné vyjadruji koncept celého
chovani organizace, dlouhodoby program a zplisob ¢innosti organizace. V ztahuji
se logicky ke strategickému planovani. V zasadeé davaji odpoveédi na tyto zakladni
otazky:
Jak udrzet Ci zlepsit konkurencni pozici podniku?
Jakym zplisobem se chovat na trhu?
Které vyrobky ¢i sortiment vyrabét a které sluzby poskytovat (jak Fesit vy-
robkoveé portfolio firmy)?
Kteretrhy Ci jgjich segmenty obsadit?
Jaky typ rUstu firmy volit?
Jaky zplisob chovani ke konkurenci volit?
Jakou finan¢ni strategii firmy volit atd.

Poslednim zavéreCnym krokem marketingového strategického planovani je zava-
déni a kontrola. Efektivni kontrolni systémy vyzaduji vCasng, pfesné a vhodné
informace o chodu organizace a jejim prostfedi. Tomu slouZi marketingovy infor-
macni systém, o kterem jsme se zminili v|kapitole 2. Kontrolni systém vyZzaduje
predeviim:

m  Stanoveni cilll a standardll ocekavanych vykond,

m  Mé&eni a hodnoceni skutetnych vykon,

m  Pokud je to nutné, prijeti arealizaci korektivnich opatfeni.
V minulé kapitole bylateC o strategii produktu sluzby, nyni zaméfime pozornost na
strategie zaméfené na rlist organizace, strategie smérujici k dosazeni konkurencni
vyhody, strategie zaméfené na vyvoj portfolia a na strategii pozitioningu.



4.2.1 Strategie zaméfena na rlst organizace

RUist organizace Ize analyzovat pomoci dvou zakladnich rozvojovych prvki. Jedna
se 0 rozvoj trhu arozvoj produktu. Kombinaci téchto rlistovych prvkl organizace
zachycuje matice trzni firmy, navrzena Ansoffem (1959). Trhy a produkty jsou
zkoumany na zakladé jejich novosti pro organizaci. Ansoffova trzni matice se
sklada ze:

m  Strategie trzni penetrace (prlinik na trh) se snazi dosdhnout rlistu tim, ze
podporuje CastgSi spotfebu stavajiciho produktu mezi souCasnymi spotre-
bitelskymi segmenty. Kulturni stanky jako divadla, koncertni siné apod. se
snazi pomoci rliznych vérnostnich slev, abonentnich vstupenek, vlastnich
Casopi st zdarma podporovat logjalitu svych zakaznik.

m  Strategie rozvoje trhu podporuje prodg stavajicich produktli novym trznim
segmentlim. Typickym projevem této strategie je pronikani rliznych typl
sluzeb na geograficky nové trhy. Napf. Uspésna lokani cestovni kancel &
Vitkovice tours z ostravského regionu expandovala na Gzemi celé republiky.

m  Strategie rozvoje produktu pfedstavuje prode (poskytovani) novych pro-
duktll na stavgjicich trzich. Typickym prikladem v oblasti vzdélavani je
zavadéni novych oborli na stfednich a vysokych 3kolach. V oblasti socialni
prace je to napi. prace streetworkerdl, ktery nabizi stavajicim zakazniklim
novy typ sluzby.

m Strategie diverzifikace znamena rozvoj organizace vyvojem novych pro-
dukttii hledanim novych trhti. Fakultni nemocnice u Sv. Anny v Brné porada
ve svych prostorach (v kapli) vystavy a koncerty. Pfitom se UCelné spojuje
sjinymi organizacemi a zaroven Ucelné vyuZziva svych fixnich aktiv. Diver-
zifikace snizuje dlouhodobé riziko omezenim zavislosti najediny produkt Ci
trh, nebo skupinu produktd &i trhll. Je véak narocna na kapitalove a lidské
zdroje a vyzaduje znatnou flexibilitu organizace.

Obrazek 4.1: Aplikace Ansoffovy matice pro regionani divadio

existujici
Pronikani na trhy Vyvoj produktu
Dosazeni vétsiho trzniho Zarazeni baletnich
podilu mezi divaky predstaveni do nabidky
T z fad studentii divadla
R
H
Y RozSifovani, Diverzifikace
rozvoj trhu Nabidka novych typt
Vytvoteni novych zdjezdovych
predstaveni pro novy trh pfedstaveni
nové
existujict VYROBKY nové

Ansoffova
matice
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4.2.2 Strategie smeéfujici k dosazeni konkurenc¢ni vyhody

Zakladem pro vytvoreni této strategie je zjisténi Cinnosti, které predstavuji konku-
rencni vyhodu organizace. Podle Portera (1980) |ze konkurencni strategie zafadit
do t¥i typl:

m \Whoda niZsich celkovych nakladll. Organizace sledujici tuto strategii musi
dosahovat efektivni produkce, napf. hospodéarnosti, plynouci z rozsahu je-
jich operaci. V organizacich poskytujicich sluzby |ze tuto strategii volit, za
nasledujicich predpokladu:

e Organizace je velka, alespon regionani, 1&pe v&ak celostatni plisob-
nost,

e Organizace ma mensi miru pfimych kontaktl se zakazniky, popr. Ize
vyuzit moderni techniky pro realizaci nékterych jejich operaci (napr.
UCetnictvi, poradenstvi, rezervace letenek, apod.)

Organizace si v3ak pri volbé této strategie musi uvédomit, Ze Casto vede ke
zhorSeni kvality nabizenych sluzeb ak jejich zjednoduSeni.

m Diferenciace. Snaha o zvySeni hodnoty nabizené sluzeb, ktera spoCiva pre-
devsim ve zvySeni kvality poskytované sluzby ve vztahu k jgi cené. VySSi
hodnotu 1ze dosahnout nabidkou zcela novych, doplikovych sluzeb nebo
zjednodugenim pristupu ke sluzbé. Prikladem miize byt rezervace sluzeb
pres internet, sit poboCek bank, servisni opravy v domécnosti, apod.

m  Specializace. Organizace se zaméfuje na urCité mensi trzni segmenty, pri-
padné jednotlivy segment. V ramci tohoto segmentu, ktery dokonale zna,
snaze uspori naklady a,, usije" sluzbu pfimo na miru spotfebiteli. Nebezpe€i
spociva v prilis Uzké speciaizaci, ktera znameng, ze sniZi-li se poptavka
daného segmentu, neméa organizace po ruce jiny trh, ktery by nahradil sni-
Zeni prijmu. Prikladem mlize byt opét Vitkovice tours jako Uspé&Sna cestovni
kancel & specializovana na organizovani z4jezdll predeviim do Chorvatska.

4.2.3 Strategie zaméfena na vyvoj portfolia

Organizace, zvlasté ty poskytujici trzni sluzby, se pohybuji ve znatné konkurencnim
prostredi s Gasto se ménicimi pozadavky spotiebitelll. Proto se miize Casem stét, ze
jelich produkty budou €asem pro spotiebitele nezgjimavé, nebo, klesne-li kupni
sila, dokonce nepotfebné. Proto by se organizace nemély spoléhat na jednotlivy
produkt ajednotlivy trh. M&ly by si vytvorit portfolio produktli a vénovat pozornost
jeho Fizeni. Pojem portfolio se sice zpravidla pouZiva k popisu souboru financnich
nastroj 0, které drZi urcity investor, nebo k Fadé plijcek poskytnutych bankou. Princip
portfolia véak miizeme aplikovat i v organizacich poskytujicich sluzby, jak jste
vidéli v minulé kapitole u matice Sife sortimentu poskytovanych sluzeb. V tomto
smyslu chapeme portfolio jako vice rliznych sluzeb pro rlizné trzni segmenty. Pokud
manaze¥i zngji ziskovost kazde sluzby ve sveém portfoliu, tj. dosazené pFijmy minus
naklady na obsluhu sluzby poskytované danemu trznimu segmentu, a j€ji podil na
celkové ziskovosti podniku, mohou planovat budouci hodnotu portfolia z hlediska
budoucich prijmovych tok.

K hodnoceni produkce z hlediska pfijmll a vyznamnosti jednotlivych slozek port-
folia slouZi metoda ABC, vychazejici ze skuteCnosti, Ze ne vSechny sluzby, které



organizace nabizi, pfinasgji stgjné prijmy Ci stejny zisk. Rozdéluje vyrobky do tfi
skupin:
m  Sluzby A = 60-80 % prijml, jsou povazovany zavelmi diileZité, pocet téchto
sluzeb je ngjniZ8i, tvori 10-15 % celkového portfolia;
m  Sluzby B = 15-20 % prijmi, jedna se dlilezitée sluzby, jejich podil &ini 15 az
20 % v celkovém portfoliu;
m  Sluzby C = 10-15 % prijmi, negiméné dlilezité, jejich podil miize dosahnout
60-80 %. Pfednostné je proto nutno rozvijet sluzby typu A.
Dulezitym prvkem Fizeni portfolia je rozlozeni rizika zavislosti poptavky po sluz-
bach na podnikatel skem cyklu. Realitni kancel & setak kromé nabidky vysoce atrak-
tivnich nemovitosti mtize zabyvat nabidkou levnych bytll spolu s poradenstvim o to,
jak tyto byty co nejlevngi Ziskat. Podobné i uz zminovana cestovni kancelar Vit-
kovice tours nenabizi vyhradné zgezdy do Chorvatska, a€ je jich ngjvic, ale nabizi
i zgjezdy do jinych béznych destinaci. Pomeérné znatné portfolio sluzeb by také mély
nabizet napf. zabavni podniky pro mladé. Divodem neni v tomto pripadé ani tak
reakce navykyvy redlnych prijmt, jako reakce na zmény vkusu a mody mladych.

Organizace poskytujici sluzby by mélav ramci své strategie pozorné sledovat vyvoj
efektivnosti jednotlivych slozek portfolia, tj. sluzeb, kterénabizi. Podlevysl edk{ pak
mUize (¢inné pridélovat prostfedky navyuziti jednotlivych nastroji marketingového
mixu.

Mezi nejbéznési nastroje analyzy portfolia patfi model Bostonské konzultacni sku-
piny BCG a model vyvinuty pro firmu General Electric, model GE. Tyto modely
jsou dostatecné popsany v ucebnicich marketingu (napr. Kotler, 2001), proto zde
jen strucné popiseme matici BCG:

Analyza portfolia — model BCG, resp. Bostonsky diagram

Tento model vychazi z nazoru, Ze ziskovost je spojena s podilem organizace na
trhu a s rlistem tohoto trhu. Podil natrhu pfitom predstavuje pomér trzeb organizace
v pomeéru k trzbam v daném odveétvi sluzeb. Vypocita sejako pomeér trzeb organizace
k trzbam al espon tfi ngjvyznamnéjsich konkurentil v odvétvi. Hranici mezi vysokym
anizkym trznim podilem je hodnota 1. Trzni rlist se méfi v rocnich prirlistcich trzeb
z prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym a rychlym rlistem ¢ini hodnota 10 %.

Obrazek 4.2: Analyza portfolia— matice BCT, resp. Bostonsky diagram
A

K Hvézdy Otazniky/
Vysoke Mirné pozitivni nebo /Problémové déti

negativni tok penéz. Vyrazné negativni tok
Rostouct zisk. penéz. Nizky zisk.

10 %
(Dojné) kravy Psi
Vyrazné pozitivni tok Mirné pozitivni nebo

o penéz. Nejvyssi zisk. negativni tok penéz.
nizké Nejnizsi zisk.

A

vysoky 1,0 nizky

Bostonsky
diagram
model BCG
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Pozitioning
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[

Kvalita
acena

Jednotlivé ¢asti matice miizeme popsat nasledujicim zplisobem:

m  Otazniky —jde o produkty, které jsou relativné vzacné, ale podil organizace
pri uspokojovani této potfeby je dost maly. Pokud organizace spravnéarychle
zareaguje, otazniky se mohou zmeénit na hvézdy ajesté pozdgji nakravy, ae
mohou se pfeménit i na néco, co nikdo nebude chtit, ato je pro organizaci
riziko.

m  Hvézdy —jsou aktivity nebo produkty, které jsou v prostfedi, kde organizace
plsobi velmi vzacné a na uspokojeni této dané potieby ma relativné velky
podil. Na hvézdéach stoji pfevazna Cast budouci existence organizace.

m Dojnékravy —jsou ty produkty, resp. sluzby, na které se organizace specia-
lizuje a o které je pomérné velky zgem. Tyto jgi produkty zaujimaji v této
oblasti velky podil na trhu a jsou pro ni strategické, protoze jsou hlavnim
zdrojem jeji momentalni existence. Protoze jsou malo vzacné, nebude po
nich v budoucnu pravdépodobné takova poptavka, aby se organizace mohla
uzivit jen z téchto aktivit.

m Hladovi psi — jde o staré a nepotfebné produkty, resp. nezadané sluzby,
o které uz cilova skupina nejevi zajem, protoze uz jen Castetng, nebo viibec
neuspokojuji jeji potfeby. Proto uz pro ni nejsou dulezitée. Kromé toho je
podil organizace v této oblasti maly. Takovych produktil, resp. sluzeb by
organizace méla mit co ngméné.

Ukol: Pokuste se zaradit produkty & sluzby organizace, v niz pracujete, do Boston-
ského diagramu.

4.2.4  Strategie pozitioningu

Pozitioning znamena odliSeni nabidky produktu dané organizace od nabidky jejich
konkurentll. Tim mUize organizace ziskat pro svijj produkt konkurenéni vyhodu.
Pomoci pozitioningu zaméfuje firma své produkty na urcité trzni segmenty a sub-
segmenty. Organizace poskytujici sluzby pfi pozitioningu, tedy umistovani svého
produktu mezi produkty konkurence, zvazuji ocenéni produktu, zplisob jeho distri-
buce a komunikace se zakaznikem. PredevSim se ale jedna o vlastnosti nabizené
sluzby.

Dvéma hlavnimi kameny strategie pozitioningu sluzeb jsou kvalita a cena Vyplyva
to z neviditelnosti sluzeb, cena je totiz ¢imsi, co sluzbu priblizuje zakaznikovi —
draha vstupenka, drahy hotel, laciny zgezd — a jako prvni fika zakaznikovi, co
mUiZze od sluzby oekavat. Ve verejné sektoru vsak cena zdanlivé neexistuje, protoze
poskytnuti sluzby je dotovano z vefejného rozpoctu, tj. danového prijmu. Kvalita
sluzby je zasadni vzhledem k nehmotnosti sluzby, jak jsmesi fekli v minulé kapitole.
Pomoci ceny akvality |ze vytvofit tzv. pozicni mapu sluzeb.

Body podél pomysinédiagonaly v pozi¢ni mapé predstavuji mozné pozicni strategie,
které mohou uplathovat poskytovatel € hotelovych sluzeb. Strategie v hornim levem
kvadrantu, tj. vysoka cena a nizka kvalita, nazyvana téz ,, kovbojska“ byla velice
atraktivni pro nékteré naSe podniky poskytujici sluzby pocatkem 90. let 20. stoleti
(naprf. zasilkové obchody, financni instituce, cestovni kancelafe apod.). Jedna se
o typicky kratkodobou strategii pro podniky, které cht§i rychle vyuzit prilezitost,



Obrazek 4.3: Pozi¢ni mapa hotelovych sluzeb
vysoka Hotel Intercontinetal

Hotel Beranek Q
Vnimana
urovefi
ceny Penzion Slavia
nizka Q

nizka Vnimana kvalita hotelovych sluzeb vysokd

shrabnout zisk a opustit trh. VV opatném kvadrantu, tj. nizka cena a vysoka kvalita,
se nachazeji organizace, které zpravidla nedokaZi presvédCit zakaznika o hodnoté
svych sluzeb a mély by se zamyslet nad svym zplisobem komunikace. Kratkodobé
mohou takto vystupovat organizace chtgjici rychle proniknout na trh s novymi
sluzbami.

Pro spravny pozitioning v&ak nestati pouha dvé kritéria vymezeni se viici konku-
renci. Wind (1982) navrhuje Sest kritérii, podle kterych Ize provadét pozitioning
v&ech produktd. Priblizme si je na prikladu pozitioningu galerie:

m  Pozitioning miize byt zal ozen na specifické vlastnosti sluzby — galerie nabizi
obrazy urcitého uméleckého sméru.

m  Pozitioning vychazejici z vyhody nebo potfeby — galerie nabizi nejen ob-
vyklou koupi, ale i moznost zapljjceni vystavovanych obrazil za urcity po-
platek.

m Pozitioning na zakladé frekvence uzivani sluzby — galerie je urCena pre-
devSim pro prilezitostné zékazniky, ale svou specifickou nabidkou (napf.
prednaskami o dgjinach umeéni) pritahuje i dlouhodobgSi zakazniky.

m  Pozitioning zaméfeny na urcCité segmenty — galerie zaméfuje své vystavy
predevsim na mladé publikum.

m Pozitioning vici produktu jinych organizaci — galerii vychazi z faktu, ze
nabizi vice sluzeb nez jini galerie ve méste, napf. kavarnu a Citarnu, apod.

m  Pozitioning podle kategorie nabizeného produktu — management galerie se
rozhodne predstavit galerii pfedevsim jako vzdélavaci zafizeni.

Vybér postaveni sluzby na trhu vyzaduje kroky, které jsme uz popsali v jinych
souvislostech, a nebo o nich bude fe€ v dalSich kapitolach. Kazdopadnéto je:

m  Provedeni SWOT analyzy.

m  Zhodnoceni moznosti, jak sluzbu natrhu pfedstavit avybrat nejlepsi moznost
odpovidajici image organizace.

m  Sestaveni planu marketingového mixu, odpovidajici tomu, jak chceme sluzbu
predstavit vybranemu segmentu zakazniku.

KdyZ je feC o pozitioningu, nesmime zapomenout na repozitioning. Ten znamena
Upravu postaveni uréité sluzby natrhu. Je zpravidla diisledkem nevhodné dosavadni

Kritéria
pozitioningu

>§.7£|

Vybér
postaveni
sluzby

na trhu

Repozitioning
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strategie pozitioningu, zmény charakteru spotfebitel ské poptavky nebo snahy o zis-
kani vynosnéjSich trznich segmentll. Repozitioning pouziva stejnych nastrojil jako
pozitioning. Velky dliraz je v tomto pfipadé kladen na zprostfedkovani nové image
nabizené sluzby vybranému trznimu segmentu anaadekvatni komunikatni nastroje.

Priklad: Mobilni operéator Eurotel sev jedné z posledni komunikacnich aktivit snazi
oslovit méné solventni skupiny obyvatelstva, a tak je odlakat od jinych operatord,
kdyz nabiz az tfi roky volani zdarma.

Ukol: pfemy3lejte o jinych prikladech repoztioningu z oblasti vefejnych sluzeb.

Shrnuti kapitoly

Trh sluzeb je velmi proménlivy a plisobi na ném mnoho konkurentdl. Proto je stile
ketingové strategické planovani zahrnuje pét funkci — analyzu stavgici situace,
stanoveni vize a cilll planu, stanoveni jednotlivych alternativ planu a jejich vybér,
zavadeni strategie ajgji kontrola. Analyzu stavajici situace |ze provadét na zaklade
vyuziti planovacich metod zavisi na velikosti organizace, vhodnosti jednotlivych
metod a Casovém horizontu planu. K hlavnim prognostickym metodam patfi Usud-
kové metody, analyzy a prlizkumy trhu aformalni ekonometrické modely.

K hlavnim strategickym alternativam patfi zaméfeni na konkurencni vyhodu, za-
méfeni na rlist a zamé&eni na vyvoj portfolia produktll. Zavadéni a kontrola planu
vyzaduje prijeti vhodnych metod hodnoceni vykonl a stimulace pracovnikl véetné
vedeni organizace.

Otazky k zamysleni

Co je to marketingoveé strategické planovani ajaké mafaze?
V ¢em selisi Ansoffova matice od Matice BCG?
K ¢emu slouzi metoda ABC?

Pripadova studie— 3. akol pro kol protymovou praci v Marketingu ve
verg ném sektoru I1:

oD

U vybrané organizace vefejného sektoru, stejnéjako u 1. i 2. druhého Ukolu,
sestavte Ansoffovu matici a pozi¢ni mapu. Okomentujte a zamyslete nad
moznym pozitioningem. Podle jakych kritérii pozitioningu byste postupo-

vali? (vzor v pfiloze 3)



m Marketingova komunikace
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5. Marketingova komunikace, vefejné minéni a komunikace

Cil kapitoly
2 Po precteni této Gvodni kapitoly budete:

m schopni zdtvodnit vyznam komunikace v marketingu,

m schopni rozliSovat rlizné postaveni organizace na vefejnosti,

m znat definici jednotlivych druhli vefejnosti a jim odpovidajicich cilovych
skupin,
rozumét podstaté vefejného minéni a komunikace,

m poradite si také s otazkou, kdo vSechno pracuje s vefenosti,

m pochopite také komunikaci jako vychodisko Uspé&snych PR.

Casova zaté7
2 m 5 hodin (KVMAVS - 3. tyden v bfeznu, KVMAFU — 3. tyden v fijnu)

m 2 hodiny naotazky k zamySleni a Ukoly

5.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace neni jen jednim z nejviditelngSich a nejdiskutovang-
Sich nastroj il marketingového mixu s rostoucim dopadem na spolecnost i podnikani,
ale souCasné i nastrojem fascinujicim. Kazdy z nas, at jsem individuani zékaznici
nebo podnikatelé a manazefi, je vystaven plisobeni reklamy. Vyuzivame riiznych
podpor prodeje, oslovuji nas prodejci a deal efi, navstévujeme vystavy a veletrhy,
vyhledavame a kupujeme zbozi znamych ¢i méné znamych znacek, jsme cilem
aktivit oslovujicich vefgjnost a chodime do obchodtl, kde v&e sméfuje k ovlivnéni
kupniho chovani. Mimo to rostouci poCet lidi pravidelné pouziva internet. Marke-
tingovi pracovnici jsou vystaveni trvalému tlaku, aby integrovali podplirné prodejni
aktivity do strategického Fizeni, marketingovych plant, propojovali rtizné nastroje
marketingového komunikatniho mixu, tvorili UspésSné znacky, odhalovali, jak mar-
ketingova komunikace mlize napomahat dosazeni firemnich ciltiajak ji 1ze uplatnit
v konkrétnich trznich situacich.
Nemluvé o tom, jak je marketingova komunikace dilezita v marketingu orga-
o nizaci veregjného sektoru, kde jsou zpravidla poskytovany sluzby. Vyplyva to
L z charakteristickych vlastnosti sluzeb, o nichz byla fe€ v Komunikace
v marketingu je jednim ze zakladnich pilifli marketingového mixu, ktery organi-
zaci umoznuje rychle, srozumitelné a Gcelné komunikovat se svym okolim, ¢imz
Komunikacni  ji pomaha realizovat dosahovani jejich cild. V marketingu organizaci vefejného
mix sektoru je komunikacni mix tvofen slozkami znamymi z trzniho prostiedi, tedy
i zkapitoly 2| Jsou jimi:
m  Reklama, viz podrobné kapitola 7
m  Public Relations, viz podrobné kapitola 6
m  Osobni prodej, viz kapitola 2
m  Podpora prodeje, viz/kapitola 2
a dale také z dalSich pridanych slozek, specifickych pro organizace vefejného sek-
toru, jako je:
m  Sponzorstvi, vizlkapitola 8
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m  Spoletnéprezentace or ganizaci, kdy organizace vyuzivgi, tak jako ziskové
firmy moznost na veletrzich, vystavach i jinych prilezitostech, moznost
oslovit najednom misté velké mnozstvi lidi, atak Setfit néklady

m L obbing, ve smyslu zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych a pfi
legislativnich jednanich, tedy ve smyslu ziskavani a predavani objektivnich
pravdivychinformaci namista, kde se o nich rozhoduje. O lobbingu naleznete

~rws

podrobngj&i zminku v DSO Skarabelova, S. Komunikace a Public Relations.

m  Primy marketing predstavuje pfimou adresnou komunikaci mezi zakazni-
kem a prodavajicim. Tato forma komunikace je zaméfena na prodej zbozi
a sluzeb je zalozena na reklamé uskuteChované prostfednictvim posty, te-
lefonu, televizniho & rozhlasového vysilani, novin a Casopisil, s tim, ze
se zakaznikem se pracuje adresné. Tento nastroj predstavuje v soucasnosti
velmi dynamicky serozvijeici prostfedek marketingové komunikace. Mezi
jeho nastroje fadime direkt mail, telemarketing, televizni, rozhlasovy, prip.
tiskovy marketing s pfimou odezvou, katalogovy prodej, pocCitatovy neboli
e-mail marketing.

®m Internetova komunikace —jako aktuani trend v marketingové komunikaci
vilibec.

Aby mohly neziskové organizace poskytovat sluzby, musi si uvédomit, Ze je klienti
posuzuji zejména podle pfimoCaré zkuSenosti, kterou s nimi maji, resp. na zaklade
diivéry, kterou v né maji. Proto se zde objevuje take tzv. fenomén nezkuseného
zakaznika, ktery si vybira na zakladeé divéry. Matyto rysy:

m  zakaznik se v&tSinou vice spoléha nato, co se o organizaci hovori,

m pfi posuzovani kvality se spoléhanapersond, ceny aprevaznéfyzicke znaky

organizace, resp. jejich sluzeb,
m pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny, zlistava poskytovateli sluzby vérny.

Vztahy se vytvareji mezi organizaci, zakazniky a zamestnanci navzajem. Stejné
tak probiha komunikace. Rizeni marketingu v oblasti nehmotného produktu pak
znamenafizeni vztahtl akomunikaci mezi témito tfemi subjekty:

m  Organizace aklienti — hovofime o externim marketingu, resp. komunikaci.

m  Organizace ajgji pracovnici —hovofime o internim marketingu, resp. komu-
nikaci.

m  Pracovnici organizace aklienti —hovofime o interaktivnim marketingu, resp.
komunikaci.

Externi marketing se tyka bé&zné prace, kterou organizace vykonava v souvislosti
se stanovenim ceny, distribuci a propagovanim sluzeb. Musi pfitom zohlednovat
prani apotreby zakaznika, které nejlépe zjistuje marketingovym prlizkumem. Pravé
externi marketing by mél byt informatnim zdrojem pro zlepSovani kvality prace
organizace.

Interni marketing se tyka Cinnosti, které organizace vykonava s cilem zadkolit a
motivovat své ,vnitini“ zékazniky, tedy vlastni pracovniky, ato pfedevsim ty, ktefi
prichazeji do kontaktu se zakazniky a s osobami z vnégsiho prostiedi organizace.
Kvalitasluzeb zavisi v podstatné mife nalidech — pokud sami zaméstnanci nebudou

motivovani a presvédCeni o tom, Ze organizace, v niz pracuji, déla néco velmi

Fenomén

nezkuSeného

zakaznika

ol
A’

Externi
marketing

Interni
marketing
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dllezitého, hodnotného a na vysoké Urovni, nedokazi klienta presvédgit o tom, ze
udélal dobre arozhodl se pro jejich produkt.

Interaktivni Interaktivni marketing je propojeny jak nainterni, tak i naexterni marketing. Pracov-

marketing nik motivovany apresvédceny o smysluplnosti toho, co organizace déla, samovolné
Sifi dobré jméno a ziskava potenciondni zakazniky i z fad svych blizkych a zna
mych. Jsou to pravé vlastni pracovnici, ktefi organizaci prokazou velkou sluzbu pri
Sifeni jejiho dobrého jména a upevitovani diivéry v organizaci.

Obrazek 5.1: Rizeni vztahll a komunikace
Neziskova organizace

Externi
marketing

Interni
marketing

Zaméstnanci Klienti

Interaktivni
marketing

V marketingové komunikaci je treba dale znat avyvarovat seinformaénich sumd,
jejichz plisobeni ukazuje nasledujici obrazek:

Obrazek 5.2: Informacni Sumy v marketingové komunikaci
Rozpor mezi o¢ekavanim klienta a vnimanim poskytovatele sluzby

Nazory jinych ‘ ‘ Osobni potieby ‘ ‘ ZkuSenosti

Ocdekavana sluzba

Rozpor 1

(R1)
‘ Vnimani poskytnuté sluzby ‘
R4 yf
‘ Poskytnuti sluzby ‘
R3 5
‘ Specifikace sluzby ‘
v R2 5

Vnimani tohoto ocekavani poskytovatelem ‘

Ukol: Preitéte si uvedeny pribéh a uréete, kde viude nastaly komunikagni umy:

Za feditelemo. p. s., ktera nabiz sluzby dal&iho vzdélavani pracovniklim nezisko-
wych organizaci, prijde sletna Cizkova. Clenové organizace, kde pracuje, pr{ neu-
méji spolupracovat, komunikovat, jsou prilis zameéreni na sebe, precefiuji se, protoze
vilbec neznaji svou osobnost. Sena Cizkova by chtéla prispét ke zménétohoto stavu
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a zajistit jim poznatky z time managementu. Nedavno sly3ela o tréninku sebepoznani
a souCasneé Cetla néco o asertivité, takze by chtéla do Skoleni zahrnout i tuto pro-
blematiku. Mydli si, Ze kdyby prisel n§aky zkuSeny lektor a vysvétlil jim, co délaji
Spatng, stacilo by nato 6 hodin.

Reditel 0. p. s. Vi, Ze na pokryti takového mnozstvi problémfl 6 hodin absolutné
nestaci, ale nabidka je pro ného zajimava. Pokusi se sletné Cizkové vysvétlit, ze
nemlize hovorit o vSech problémech, ale Ze se pokusi udéat vée, co bude v jeho
silach. Setna Cizkova pochopi jeho slova tak, Ze o.p.s. splni minimalné 80 %
z toho, co pozadovala, a Ze se tedy situace v jgich tymu Zlepsi. Tato 24leta slecna
vSak zapomnélafediteli fici, zetrénink bude urceny pro jeji minimalnéo 20 let starSi
kol egy.Reditel podle veku slecny Cizkové usuzuje, 7e pljde o mladé lidi. Oznami
proto svému mladému perspektivnimu lektorovi, ze povede mladou skupinku, kde
pljde o vieobecné natrtnuti zakladnich témat. Vzhledem k tomu, Ze jde o skupinu
bez jakychkoliv zkuSenosti s podobnymi Skolenimi, miize se s nimi dohodnout na
dalSich seminéarich.

Mlady lektor Jan Bystry vi, Ze jen na zakladni poskytnuti informaci o 0. p. s. a
jednotlivych typech vyuky bude potfebovat cca. 2 hodiny. Nechce se jen dotknout
jednotlivych témat, ale chce jit do hloubky u nékterého z nich. Vzhledem k pred-
pokladu, Ze jde o mladou skupinu, rozhodne se vyuzit 4 hodiny na testovani své
nejnovg s, fyzicky velmi narocné hry, zamérené na budovani tymu, kterou nazval
» O Cem se zdava opicakovi* .
Setna Cizkova sevrati na své pracovi&té, a protoze vi, zeji ostatni kol egové neberou
prilisvazné, poprosi $&fa, aby na poradé informoval o pfipravovaném Skoleni, které
se bude vénovat problémiim:

m jak odolavat stresu a time management,

m jak poznat sebei druhé,

B jak presvedCovat,

m  jak spravné budovat tym,

m  jak efektivné komunikovat.

Sefovi se zda, ze za tak kratkou dobu 6 hodin neni mozné pokryt tak Siroky okruh
problémll. Secna Cizkova mu vak odpovi, Ze hovorila s odbornikem a Ze to plijde.
Pravdépodobné se bude jednat o n§akou novinku, mozna uceni ve spanku.

Pracovnici se tedy dozvi, Ze plijdou na vycvik, ktery bude probihat ve spanku nebo
v hypnoze. Konetné néco, co jim pomtlize relaxovat a mozna i vyresit jejich osobni
a pracovni problémy, vzdyt' to tempo uz nemohl skoro nikdo vydrzet. Kdyby to
prediozilata blazniva Cizkova, ktera je stale otravuje s né&jakymi hi oupostmi, tak by
asi zapochybovali, ale kdyz stim pFiSel 3&f, takto bude asi néco prijemného —mozna
i steplymi bahennimi koupelemi, jako minuly rok. Kdyz se lidé dostavili na seminar,
propukl rozpor mezi vnimanou a ocekavanou realitou.

5.2 Postaveni organizace na verejnosti

Kazdy ¢lovék, kazda organizace, v&ichni bez rozdilu chceme vypadat diivéryhodné
viGi svemu okoli. To znamena, Ze i kazda neziskova organizace chce vypadat

Davéry-
hodnost
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5. Marketingova komunikace, vefejné minéni a komunikace

diivéryhodné, kdyz se snazi vytvorit u ob&anll priznivy postoj k vlastni ¢innosti,
Ziskat sponzorsky dar nebo prispévek, presvédCit zastupitelstvo mésta €i kraje, aby
pro ¢innost pronajalo urcity objekt nebo zaujmout novinare, aby o praci organizace
néco publikoval. Klitovym slovek je zde zkratka diivéryhodnost.

A kdo vypada diivéryhodné? Zfegjmeé bychom se shodli na tom, Ze ten, kdo nema

se k nému hlasi ngaka popularni osoba ( i kdyz tfeba jen okrajove) a konetné ten,
kdo vykazuje dobré vysledky dosavadni prace.
Kazdy, osobaci organizace, setedy i nevédomky snazi posilovat tuto diivéryhodnost,

anezatajovani pomérll v organizaci a podminek pro jeji ¢innost.

Ukol: Zkuste se zamyslet nad tim, co déla Vase organizace pro zvyseni své divéry-
hodnosti? Pomiize Vam v tom nasledujici mini-dotaznik:

| | ANO | NE |
Vydavate vyrocni zpravu?

Sleduj ete verejné minéni, které se udrzuje o vasi
organizaci?

Publikujete zpravy o svych Gspésnych a verenosti
pozitivné prijimanych akcich?

PeCuj ete aktivné o dobré vztahy s novinéfi, mistnimi
politiky, apod.?

Maéte ve spravni radé nebo Cestnem vyboru vasi
organi zace vazené osoby, kterymi nepfimo dokladate
vlastni diivéryhodnost?

<

Pokud jste odpovédéli 4-5x ano, jeto dobré, 2-3x nestaci a méné nez 2x je divod
k vaznému zamy3leni se nad sebou a k napravé tohoto stavu.

Duvéryhodnost je podstatnou soucéasti obrazu, ktery si jini lide, popr. vefginost vy-

Image tvari o celé organizaci. Tento obraz, nazyvany v souCasnosti popularné ,,image”, je
Vv podstaté zkratkou, ktera lidem nahrazuje vSechny jednotlive informace o organi-
zaci. Rozhodujici tedy neni skutecny stav véci (bohuzel), ale to, jak se organizace,
resp. osoba jevi navenek. Image se tak stava my3enkovym stereotypem, pausalnim
hodnocenim organizace, mav my3leni lidi velikou setrvacnost a jeho pfeménatrva
dlouho. Tim padem stoji také mnoho penéz. Pfi poSramocené image je pro organi-
zaci Casto levngjsi, zménit svée jmeéno, logo, slogan, pfipadné i sidlo (zkratka vnégjSi
identifikaCni znaky) nez draze obnovovat svou image, ktera se buduje postupné a
dlouho.

Image Cilevédomé usmériovani a budovani image se ve své podstaté opira o zasady
organizace slusného chovani a efektivni komunikaci s okolim. S tvorbou vlastniho image jsou
proto spojeny tfi zakladni otazky:
m  Jakaje soucasnaimage vasi organizace?
m Jakajecilova, resp. zadouci Ci ideani image?
m  Co v3ejetfeba ucinit, abyste ji dosahli?
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Vysledna image je dana tim, jak lidé vaSi organizaci vnimagji, zajakou ji povazuji.
Dobré jméno, povést, pozitivni (nebo negativni) pocit spojeny se jménem organi-
zace, predstava, kterou o vas vefginost ma, vSeobecna znamost, renomé, prestiz,
obliba, dlivéryhodnost, seridznost —to vée mlize byt soucasti image, o jgjiz presvéd-
Civost musite stale usilovat, dbéat o ni, udrzovat ji posilovat. Zakladnim nastrojem
k tomu byla, je avzdy bude komunikace.

5.3 Komunikace obecné

Komunikace je vlastné v3e, co délame a co je vidét navenek. KdyZ néco Fekneme,
udélame ngaky pohyb, zatvarfime se, nebo s jen piskame, dokonce i kdyz tise
sedime zavieni v kancel&@fi, komunikujeme. Dovedeno ad absurdum, komunikaci
jei stfelba na odsouzeného. Pro snazsi pochopeni dost neurcitého pojmu, jakym je
komunikace, s ji rozdélme podle jednoduchého modelu Paula Waclawicka na dvé
zakladni slozky:
m  slozkudigitalni —tj. vSe, co vyjadiujeme verbalng, slovy, to, Cemu rozumime
jen tehdy, kdyz zname jazyk, kterym se hovori;
m  slozku analogovou — tj. vSe, co doprovéazi slova, vse neverbani, to Cemu
rozumime, i kdyz jazyk, kterym se hovori, neovladame.

A jak je to s komunikaci v neziskovém sektoru?

Komunikace lidi v neziskovych organizacich je pIngsi, osobnostné bohatsi, svét
prace a svét osobnosti v ni &asto neni oddéleny tak, jak to miizeme pozorovat jinde.
Nachazime v ni prvky neformalnosti, dokonce az rodinného chovani, charakterizuje
ji V&SI spontannost, emocionalita, ale i vice otevienych konfliktl. Tyto prvky, od
neformaniho oslovovani az po amatérismus nebo citové zaujeti v argumentaci nebo
jinych komunikagnich projevech, mohou byt jak vyhodou, tak i nevyhodou.

Neziskové organizace vétSinou poskytuji nehmotné statky a sluzby, jenz si pfedem
nelze vyzkouset, prohlédnout ani ohmatat. Jsou tedy posuzovany svymi klienty
zeiména na zakladé toho, co o jgich sluzbach dlyeli a az posléze na zakladé
primoCaré zkuSenosti, kterou s nimi maji. Komunikace ma v tomto procesu proto
zésadni vyznam — cilem kazdé neziskové organizace musi byt rychle, srozumitelné
a (elné komunikovat s okolim organizace a dosahovat tak svych vyty&enych cilU.

5.3.1 Druhy vefejnosti a cilové skupiny

Oproti vSeobecné rozsifené predstave o vefeinosti jako jeding, monolitické mase
ob&anll je nutno hned v (vodu této podkapitoly postavit teorii, ktera fika, ze vefej-
nosti je mnoho. Vzajemné se prekryvaji, stalevznikaji azanikaji. A cojedllezitgsi,
kazda organizace tim padem mlize mit jing, jinak vymezené druhy vefgjnosti. Témi
jsou ve své podstaté vechny skupiny instituci avdechny skupiny jednotlivci, které
vznikly diky spoleénemu zgmu vici dané organizaci, nebo protoze jejich chovani
anéazory tato organizace pfimo ovliviuje.

Jinymi slovy mlizeme ¥ici, Ze , vefejnost” jsou ty skupiny, s nimiz potfebuje nase
organizace komunikovat, protoze snimi potfebuje byt v dobrych vztazich, mit jejich
podporu, Ziskavat jegjich penize, starat se 0 ng, informovat je, atd. Verejnost se tedy

2 slozky

komunikace

Vefejnost

ol
-
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vytvari na zakladé spolecného zaimu nebo spoletnych problémd, ato vic, nemusi
byt organizovana.

Nejen Ze existuje mnoho vefejnosti. Také kazdy z nas nalezi do mnoha riiznych
verginosti. Dobresi tolze uvédomit narolich, kterév zivoté,, hragjeme" —roli obCana,
obyvatel e urCiteho mésta, volice, otce, manzela, syna, zameéstnance, ¢lenatenisového
klubu, spotfebitele, atd., atd. Je zFgmé, Ze naSe chovani —ataké vnimani lidi asvéta
kolem — je do velké miry pfedurceno prave tim, k jakym skupinam patfime, nakolik
si tuto prisludnost uvédomujeme anakolik nani zavisi uspokojovani nasich vlastnich
potfeb.

Tak napriklad v roli volice jsme objektem zajmu politickych stran. Pokuste se
popremyslet o tom, stfedem zajmu které skupiny jste v té které roli, co od vas tato
skupina otekava a uvédomte si, ze v kazdé roli jsou to jiné pozadavky. Poté néco
podobného zkuste u vasi organizace. Nasledujici tabulka vam tyto Gvahy pomlize
zprehlednit:

DRUH VEREJNOSTI — | CO POTREBUJE? CO CO VAM DAVA? CO
SKUPINA OD VASOCEKAVA? PRO VASZNAMENA?

N

Jestlize se nam poda¥i definovat ten druh verejnosti, ktery nas pravé zajima, urcili

jsmetzv. cilovou skupinu. To je vyraz z marketingu, ktery prozrazuje, o jak cilenou

komunikaci se v ném jedna. Cilovou skupinou tedy miizeme oznatit skupinu, ktera

ma maly, snadno urcitelnych &lend.
Cilové Pro neziskovou organizaci |ze obecné vymezit nasledujici typické cilové skupiny:
skupiny m nadace a grantové agentury,

® ingtituce vefejné spravy (stétni spravy a samospravy),
m organizace, které poskytuji v regionu podobné sluzby nebo maji podobné
cile.

Vefejné V kazdeé verejnosti i cilovée skupiné se miize projevit ur€ity a pfitom rozdilny nazor
minéni na urCitou zaleZitost, ktera je pro neziskovou organizaci vyznamna. Tento nazor
byva Casto oznatovan jako vefejné minéni. Ale co je vlastné vefejné minéni? Teorie
vereiné minéni chape jako minéni, které miize byt vysloveno na verejnosti, aniz by
dodlo k sankcim vuci mluvéimu, ze strany skupiny, v niz se toto minéni projevuje.
Jinymi slovy je vefejne minéni minénim o vécech ve vefejnem zamu, které maSanci
se uplatnit mezi vsemi uplatiiovanymi minénimi jako vidci a obecné pfijimané.
O jedné véci tedy miize existovat vice minéni. Svou povahou setedy vefejné minéni
sklada z akumulovanych individué nich minéni o urcité zal ezitosti vefejného zgmu.
Na zaklade této definice by bylo velmi obtizné vefeiné minéni skutecné sledovat
angak ho vyjadrit, proto se za né pro zjednoduSeni vydavaji vysledky priizkumli
anazory médii, které ve své podstaté zobrazuji skutecné vefejne minéni jen prav-
dépodobng, Castetné a zkreslené. Nutno jesté poznamenat, Ze vefelné minéni neni
jen souctem individuanich minéni, ale spiSe aktivnich minéni, téch hlasitych, sly-
Senych, ktera plisobi uvniti skupiny avytlacuji odlisnaminéni, (tak jako ve volbach
se poCitaji jen hlasy téch, ktefi volili).
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Ti, co svymi vefginé projevovanymi nazory formuji minéni v dané skupiné oznacu-
jeme , nazorovi viidci“. Je pro né charakteristické, Ze se zgjimaji o danou véc, jsou
nadprtimérné informovani, sleduji diisledné rlizna média, pfichazeji s novymi mys-
lenkami afeSenimi akonetnéjsou dobrymi organizatory asocianimi komunikéatory,
¢imz umi na svou stranu, pro svij nazor ziskat ostatni.

Podivegime se, jak vznika vefeiné minéni v organizovanych skupinach, napf. ve
spravni radé o. p. s. — par lidi ze spravni rady zaCne povazovat urcitou situaci za
problematickou, kdyz zjisti, Zetotak vidi i ostatni ¢lenové, rozhodnou, ze sev té veéci

PR

bude muset zacit jednat. Proto zatnou zkoumat moznareSeni, zjistuji fakta, diskutuji
alternativni navrhy FeSeni problému. Poté se odsouhlasi urCitataktikaci feSeni, popr.
pozitivni vétSinatiSe ,toleruje’ navrhy aktivni menSiny. Souhlas a rozhodnuti pak
vedou celkove k védomi skupinové odpoveédnosti. Vytvori se program akci, ktery je
prosazovan, dokud se nedosahne vytyceného cile, popf. dokud se skupina neunavi
bojem a ¢lenoveé se neobréti k novym metodam.

Pokud tedy chceme jako zastupci neziskové organizace prosazujici urCité nazory,
aby setyto staly ,, vefginym minénim“, musime zahgjit komunikacni kampan, v niz
se budeme Fidit odpovédmi na nasledujici otazky:

v v

m  Kdo je mluvCim této skupiny, aje-li organizovana, kdo je jgim faktickym
vlidcem?
m  Kym se ¢lenove skupiny daji ngjsnaze ovlivnit a koho nejvice uznavaji?

Se stgnym principem pracuje reklama: kosmetiku nam doporucuje kamaradka,
Cistici prostfedky maminka, reklama na panskou kosmetiku je adresovana zenam,
podobneé jako reklama na plenkové kal hotky.

A jakéjsou tedy vlastnosti vefejného minéni? Patfi mezi né:

citlivost na dulezité a napadné udal osti,

ovlivnitelnost spi%e slovy aemocemi nez skuteCnymi fakty.

setrvacnost

skutecnost, Zze sdéleni prijimaji kladné ti, ktefi se chtg§ji nechat poucit a
povazuji zdroj sdéleni za diivéryhodny,

fakt, ze vnitfni slozku verejného minéni tvori i prani a dohady o udélosti,
nejvetsi viiv mavyklad té které udalosti viidci verejného minéni,
psychologicky je minéni orientovano na (osobni) zajem jednotlivce,
vyburcované nezlistane dlouho (tedy pouze za predpokladu, Ze se nejedna
prave o osobni zgem),

nesnadno se meni,

v dobéach krize jsou lidé vnimavgsi vici svym nazorovym vidclim, co je
vhodna doba pro jinak obtiznou zménu vefejného minéni,

m fakt, Ze se snaze vytvari minéni ohledné cild, nez ohledné metod.

Néazorovi
vadci

Vznik
vefejného
minéni

Vlastnosti
vefejného
minéni
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5.3.2 Komunikace jako vychodisko Uspésnych PR, tj. komplexni
prace s verfejnosti

Z predeslého vykladu o komunikaci a vefejnem minéni vyplynul zakladni pfedpo-
klad (cinné komunikace, totiz to, Zze aby komunikace byla 4€inng, musi byt obou-
stranna. Jediné tak miize ovliviovat obé strany. K tomu je tfeba mit jak prostiedky
Lvysilani“, tak i prostfedky ,, prijimani“.

Kroky Proces (€inné komunikace by se tedy mél odehravat podle nasledujicich kroku:
ucinne
komunikace upoutat pozornost ¢lenli cilove skupiny,

dodat jim informace, které mohou vést k uspokojeni jejich zaima,
motivovat je k UCasti nafeSeni,
m vyzvat jek akci, navrhnout jim, co by méli délat.

Pochopitelng, ze chceme-li Ucinné komunikovat napf. se ¢leny nasi organi zace, ktefi
jsou jiz dostatecné informovani o Cinnosti organizace i presvedCeni o jegim poslani,
nebudeme uplatfovat vSechny uvedené kroky.
Pokud budeme komunikaci chapat jako vzgjemné sdélovani informaci, pocitt, mys-
lenek a postojll, musime se ptét, za jakym cilem. Logicky |ze predpokladat, Ze cile
jsou dva:
m poskytnout druhym lidem (pouze) informace,
m (Castgji doplnéno snahou) presvedCit je, aby zmeénili nazor, postoj, chovani,
vhimani urcitého subjektu, svlij stereotyp.
Principy A jakym zplisobem mlizeme presvédtovat? Existuji zakladni Gtyfi principy presvéd-
prfesveédCovani govani:
m  princip identifikace—kdyZz se sdél eni tykazamd prijemce, jeho tuzeb, nadgjf,
obav, atd.,
m princip aktivizace — kdyz je sdéleni doprovazeno vyzvou k akci, navodem,
jak se da chovat, jak da postupovat pfi feSeni problému,
m  princip dlvéry — pokud sdéleni sdéluje diivéryhodna osoba (a to bez ohledu
nato, jak si tuto dlivéru ziskala),
m  princip srozumitelnosti — pokud sdéeni kromé slov doprovazi také symboly

Ci stereotypy.
Faktory Pri efektivni komunikaci nam mohou také pomoci faktory, které ovliviji presvéd-
efektivni ¢ivost komunikace:

komunikace

m pripravenost verejnosti pfijmout sdéleni, (napf. v dobé rozsifeni famy),
Cas a kontext sdéleni,

m  aktivni Gcast pFijemce na komunikaci, (napf. spolecné zazitky, dojmy, zku-
Senosti)

m  obsah astruktura sdéleni, (napadity, Sokujici, néCim odlisny),

m presvedCivy styl,
rychlost a Uplnost komunikace, (napf. komunikovat i v pripadé aféry, nic
nezamlCovat).
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5.4 Neziskova organizace a jeji prace s verejnosti

AC se to na prvni pohled nezdj, je okruh lidi pracujicich s vefejnosti v neziskové
organizaci velmi Siroky. Pfedstavme si neziskovou organizaci jako systém soustied-
nych kruhtl, kde se smérem od stiedu ven snizuje mirainformovanosti akompetenci.

Vnitini, stfedovy nejtésngsi kruh by tvorilo vedeni organizace, tedy vrcholné or-
gany organizace, jako napr. spravni rada nebo Cestny vybor, a management, tedy
vykonny Feditel, tajemnik, tiskovy mluvci apod. Mezi hlavni Gkoly vrcholnych or-
ganll patfi stanoveni poslani a cilli organizace, nalezeni a jmenovani feditele, jeho
podpora a hodnoceni vysledki jeho prace, efektivni planovani organizace, zajidténi
dostatecnych zdrojli pro ¢innost organizace, dohled nad efektivnosti hospodarenti,
kvalitou poskytovanych sluzeb, zlepSovani image organizace na vefejinosti a hod-
noceni vysledkl své vlastni prace. Efektivnost ¢innosti téchto vrcholnych, prevazné
Cestnych (neplacenych) organtl je prfimo Umérna mitfe zodpovédnosti, kterou jejich
Clenové prebirgji za sva rozhodnuti. Mezi hlavni GUkoly managementu patfi kromé
vykonného Fizeni organizace také psani a pripravatiskovych zprav, dopistl, projev,
propagacnich brozur, letakd, inzeratd, redigovani zvla&tnich publikaci, zpravodajl
pro zaméstnance i ostatni verejnost, kontaktovani zpravodajskych médii za tcelem
predavani aktuanich informaci, organizovani zvlastnich akci, jako jsou tiskové kon-
ference, dny otevienych dvefi, benefice, apod., vystupovani navefejnosti, sledovani
toho, co se kde o organizace fekne Ci napiSe, atd. Ve vétSich organizacich je na
tuto praci zameéstnavana jedna osoba ve funkci tiskoveho mluvciho (v jesté vétSich
organizacich pak vznikaji cela oddéeni pro styk s vefgnosti).

Stfedni kruh tvofi zaméstnanci, stali spolupracovnici (napf. dobrovolnici) a pfile-
Zitostni spolupracovnici a pfiznivci organizace. Zameéstnanci by méli mit dostatek
informaci o organizaci, aby je kdykoliv mohli vefgjné prezentovat, pricemz netfeba
dodavat, Ze nejlépe komunikuje ten zameéstnanec, ktery je skutecné presvedceny
o tom, co déla. Se stalymi spolupracovniky je také dilezité oboustranné komuni-
kovat a mit od nich zpétnou vazbu, protoze kdyz s nami prestanou spolupracovat,
odchazi negjen jgich zkuSenosti, ale také zdroj informaci o naSi organizaci. Ani
u prilezitostnych spolupracovniki se nevyplati podcenit komunikaci s nimi. Byvaji
totiz Casto nagjimani na prace prechodng, které vsak mohou byt na o€ich verenosti.
A pokud nékdo naSi organizace nezna a setka s neinformovanym prilezitostnym
pracovnikem, ztotozni ho s nasi celou organizaci. A jak vime, prvni dojem se pro-
mitado celkového vnimani celé organizace, dokonce v ném mavétsi vahu, nez jsme
ochotni si pfipustit.

Vngj8i, od stfedu nejvzdalengsi kruhy predstavuji podstatné okoli organizace, tedy
nase klienty, pripadnéi externi poradenské firmy. U klientti je pro komunikaci snimi
zasadni jgich pfesné vymezeni do cilovych skupin, tedy stanoveni si, zda je jich
koneCny, omezeny pocet, odkud pochazeji (jen z dané komunity nebo z celého
(zemi) azdajsou vnitfné stejnorodou skupinou. Jen tak se nam miize podafit G¢inné
snimi komunikovat, protoze jen tak budeme znét jejich potfeby a prani. Poradenskée
firmy miZzeme zapojovat do FeSeni problémil nasi organizace, maji tedy pristup
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5. Marketingova komunikace, vefejné minéni a komunikace

Shrnuti kapitoly

Komunikacni mix v marketingu hraje vyznamnou roli, zvlasté pak v organizacich
verginého sektoru, coz vyplyvaz charakteru sluzeb. Jeho sloZzkami jsou ve vefginém
sektoru kromé reklamy, public relations, osobniho prodeje a podpory prodeje také
sponzorstvi, lobbing, pfimy marketing, spoleCné prezentace organizaci ainternetova
komunikace. Komunikace predstavuje velmi komplexni a zgjimavy proces, ktery
je v podstaté zakladem naSi existence. To vedd jiz Aristoteles, kdyz fekl: , Byt
znamena komunikovat."

Neékteré z rysti nasi lidské komunikace jsou natolik specifické, Ze nas odliduji od
zvirat. Na zakladé komunikace rozlisujeme pratele od protivnikd, ucitele, studenty,
nadfizené, zaméstnance, déti, rodice a spoustu jinych roli, které lide pfijimaji a
»hraji“ béhem svého Zivota. Jen diky komunikaci se dozvidame a ucime nové véci,
davame ngjevo svavlastni stanoviska, postoje, prani atd. To vse nasvédCujetomu, ze
komunikace jako procesmasvapravidla, atojak v komunikaci verbalni, tak i never-
balni. Znalost a chapani komunikatnich procesti uréuje vas vztah k ostatnim lidem
a spoletnosti vibec. Cim vice jim rozumite, tim efektivngji dokazete komunikovat
s okolim. A €im efektivngji dokazete komunikovat s okolim, tim snaze dokazete
prosadit své potfeby a zgmy.

S komunikaci Uzce souvisi takée verejne minéni, které definujeme jako minéni, které
muZe byt vysloveno na vefginosti, aniz by dodlo k sankcim vicéi mluvéimu, ze
strany skupiny, v niz se toto minéni projevuje. Komunikace je také pfedpokladem
Uspésnych Public Relations, o kterych bude podrobné e v dalSi kapitole tohoto
textu.

Otazky k zamysleni

1. Jaké slozky komunikatniho mixu v marketingu vefejného sektoru znate?

2. Prot je komunikace tak dllezita? Znate dvé zakladni slozky komunikace?
Jak probiha proces G¢inné komunikace? Jaké jsou cile komunikace?

3. Pokuste se definovat pojmy ,vefginost, ,cilova skupina“ a ,vefgné mi-
néni“. Uvedte typické cilové skupiny neziskovych organizaci. Jaké jsou
jejich vlastnosti? Jakymi zakladnimi rysy se vyznaCuje vefejné minéni?

4. Kdyz budete chtit partnerav komunikaci o néCem presvedCit, jakymi faktory
mUizete zvySit presvédCivost komunikace?
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Public
Relations

Komunikace
jako
nastroj PR

Cil kapitoly
Po precteni kapitoly budete:

® rozumét obsahu pojmu Public Relations, rozdilu mezi PR a reklamou, mar-
ketingem, fundraisingem atzv. Public affairs,

budete znat, jaké jsou perspektivy PR ve neziskovéem sektoru
m poradite s otazkou, jak zavést systematickou praci s vefginosti, jak vyuZit
kampané v Public Relations ajak je pfipravit .

Casova zatéz
® 5 hodin (KVMAVS-4. tyden v bfeznu, KVMAFU — 4. tyden v fijnu)
m 2 hodiny na otazky k zamy3leni a Ukoly

m 15 hodin POT — povinné pro KVMAVS a KVMAFU, stejné jako pro
PVMVVS

6.1 Public Relations ajejich definice, pfibuzné pojmy a
obory

Kazdy podnik €i instituce operuje na vefgjnosti a dosazeni jejich cilll zavisi na
postoji urgitych &asti verejnosti. Koncern CEZ, (ifad mésta, univerzita, nemocnice,
nadace. .. zkrétka vSechny organizace bez ohledu na ziskovost €i neziskovost ko-
munikuji s nejriizngSimi skupinami, ¢i ¢astmi verejnosti: se zakazniky, se statnimi a
samospravnymi institucemi, se svymi akcionari, dokoncei svlastnimi zaméstnanci,
jak uz bylo vy%e zminéno. A to vSe proto, aby dosahly svych cilli. A pravé komplexni
a cilena prace s vefgnosti, dnes skryta pod hojné pouzivanou anglickou zkratkou
PR (Public Relations, ¢ti , pi-ar*, public relation) je v souCasnosti alfou a omegou
dlouhodobé existence jakékoliv organizace.

Proc je kladen dliraz na adjektiva ,, komplexni a cilena“? Protoze PR neni jen praci
svefgnosti, jde predevsim ziskani o dobrého jména, reputace, vérohodnosti organi-
zace. To je totiZ pfirozena zakladna pro to, aby okoli organizaci uznavalo, clenové
a aktiviste, dobrovolnici ji neutikali, sdélovaci prostfedky a Ufady ji brali vazne,
sponzori ji radi davali penize a zékaznici se ji bez obav svéfovali. Prosté PR je
souborem prostiedkll prace s vefejnosti k tomu, aby organizace mohla smysluplné
existovat a u€inné pracovat.

Z vy3e uvedeného by se mohlo zdat, Ze Public Relations se rovna komunikace.
| kdyz je pravdivy slogan: ,,Kdo nekomunikuje, ten jakoby nezil!'®, PR se s ko-
munikaci zdaleka nekryji. Komunikace je pfirozenym , pracovnim néastrojem” PR,
ale v public relations zdal eka nejde jen o osobni komunikaci jednotlivého zastupce
organizace s jednotlivym Clenem vefgjnosti. DalSim pomylenim v souvislosti s PR
jenazor, ze v &e hromadnych sdé ovacim prostiedk( predstavuje prace s verejnosti
pouze sdél ovani informaci prostfednictvim téchto médii. Zda se, Ze idedlni by bylo
mit tiskového mluvciho, ktery fekne vSe, co bude verejnost zgjimat. Nebo dokonce —
co my chceme, aby ji zajimalo. Tak pasivné a neliplné se viak organizace chovat
nemuze.



Vezmémessi pro priklad obyCejnou rodinu nékde v domku na kraji mésta. Tato rodina
komunikuj e hned s nékolika skupinami, snimiz prirozenéchce byt v dobrych vztazich.
Jsoutojgjich, cilové skupiny” : uCiteléve Skole, mistni obchod s potravinami, mistni
Urady, sousedé, vzdalengsi pribuzni. A rodiCe se snazi (a vychovavaji k tomu i své
déti), aby se véemi dobfe vychazeli, zdravili znamé, aby déti nedélaly ucitellim
lumparny a dospéli diuhy v obchodé. S pfibuznymi je tfeba se sejit alespon obcas
a nedélat , Zlou krev‘. Se sousedy se zbyteCné neSkorpit, potiebujeme se piece
navzajem. Pfed Vanocemi poslat pozdravy a dédeCkovi nechat k narozeninam napr.
zahrat pisnicku. Az se bude dcera vdavat, obejit znamé se svatebnimi kolacky. . .

V&echno to, a mnoho dal&iho je intuitivni realizaci zasad public relations: da
vat 0 sobé vedét, preventivné zmirnovat mozné konflikty, ve svém okoli vytvéaret
pochopeni pro vlastni chovani, udrzet si diivéru ,,cilovych skupin®.

Nyni jeSté néco pro vyznavace prisné teorie, tedy dve typické definice:

m PR je cilevédoma, planovana a nepretrzita snaha o vytvoreni a udrzeni
vzgjemného porozumeni mezi organizaci a jei vefegjnosti.” (Britsky institut
pro PR)

m PR souzi spoletnosti zmirfiovanim konfliktli a budovanim vztahti, které
jsou podstatné k vytvareni dynamického konsensu, na némz je zalozen spo-
leCensky fad. Konetnym vysledkem PR je GUprava a udrzovani takového
socianiho systému, ktery nam zgjistuje fyzické a sociani potfeby. .. Jgich
spoleCenska funkce spocivav nahrazovani nevédomosti, nasili aradikalismu
znalostmi, kompromisem a vzgemnym prizplisobenim.“ (funkcionalisticka
sociologie)

Pro Uplnost je nutno dodat, Ze v ramci PR se hovofi o existenci dvou rovin, ato o:

®m rovinéinstitucionani, ktera se zaméfuje na cinnost sméfujici k ziskani dob-
rého jména na vefginosti, pochopeni partnera pro nasi vlastni ¢innosti apod.

m rovinéindividuani, jenz fika, jak se chovat jako reprezentant organizace.

Doufam, Ze po precteni vySe uvedenych definic a skutecnosti je Vam jasny vyznam
PR v Zivoté organizace. Pfesto se fada organizaci, bohuzel pravé neziskovych, stavi
k PR odmitavé. Castoto vysvétluji tim, Ze nemaji casanebo ze dal§i praci svefejnosti
nepotiebuji. Jeto vsak chybny, nedomysleny, povrchni a hlavné neprakticky postoj.
Penize totiZ Casto ngjsou prave proto, ze:

m chybgi lidé, ktefi by je uméli achtéli sehnat,

m vergnost neznanebo nechape, v cem je poslani organizace, jaké macile, zda
pracuje profesionané a kvalitng,

m nekteré organizace jsou zaméfeny proti aktivitam jinych organizaci (napr.
ekologické versus zneCistovatel€) a vzbuzuji nevili negjen u firem, na néz
jsou zaméFeny, alei u celé skupiny dalSich podnikatel & anebo dokonce velké
Casti vefginosti,

m organizace nerozvinula potfebnou vydélecnou Cinnost, ktera by se stala sta-
bilnim zdrojem jejich prijma.

Z uvedeného prikladu je zfgimé, ze PR vytvafi pozitivni klima pro toho, kdo penize
shirg, resp. se je snazi ziskat, tedy pro fundraising (ten definujeme jako ziskavani
prostiedk{l na ¢innost nebo urdity projekt).
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Vytvareni vztahll s vefginosti ve smyslu PR byva Casto ztotoziovano s budova-
nim image. Image znamena predstavu 0 néem, obraz néteho. Budovani image
znamena vytvareni zhutnéné, zobecnéng, jednoznatné predstavy, ktera ve skutec-
nosti vypovida o tom, jak se jevi jedinec, organizace, instituce. Organizace je tak
napr. konzervativni, priikopnicka, dynamicka, agresivni. Image je vyjadiovano a
vnimano v jednotlivych stereotypech. Literatura zabyvajici se PR vychazi zpravidla
z firemnich praktik a mluvi vé&tSinou o pozitivni image jako o cili PR. Nezanedba-
telna skupina neziskovych organizaci si ovsem zamérné nebuduje vlidny, obecné
akceptovatelny image. Vzpomefite si naimage organizaci, bojujicich nejriizngSimi
prostfedky proti globalizaci, nebo rozporuplné pfijimanou image ekologickych or-
ganizaci. Proto bychom v souvidlosti s image neziskovych organizaci méli hovorit
presngji o jedineCnosti image budované tak, aby podporila stanoveny cil.

Péstovani dobrych vztahli ma jaksi ,, mimovoln&*, v druném planu nabizet dobré
jméno organizace, s niz pak budou lidé vice naklonéni obchodovat. Zde se rysuje
presah PR k marketingu. Schvalné zdlraziuji slovo presah, protoze marketingovée
akce by nemély byt ztotozhovany s akcemi PR. Je samozigimé, Ze nic tak nepo-
sili diivéru v organizaci jako dobry obchod a proto Ize fici, Ze Usp&na akce PR
je Zzadouci soucasti marketingového planu. Podivame-li se vSak na tento problém
z opatnéstrany, jejasné, ze se nam nebude dafit dobre prodavat vyrobky nebo sluzby,
jestlize nebudeme v dobrych vztazich se svymi zékazniky, zaméstnanci, apod. Tj.
aby se marketingova Cinnost dafila, je dobré mit kvalitni PR, ale marketingem to
zdaleka nezaCina ani nekonci. Strucné feCeno — hlavnim cilem marketingu je zgjistit
prodg] zbozi nebo sluzeb, které firma poskytuje na zakladé prani a potfeb zakaz-
nikd. Hlavnim cilem PR je prodat dobré jméno firmy, vzbudit divéru, presvédgit
0 poctivosti Umysll, atp. Jakakoliv marketingova akce je tedy soucasné akci PR a
naopak. Public relations maji tedy z hlediska organizace globalni atrvaly vyznam.

Reklama, ktera je jako prostfedek prodeje primarné nastrojem marketingu. Nékdy
byva dokonce v nesouladu s cili PR, protoze jeji plisobeni je kratkodobé a izce
zaméfené. Snazi se prosté ziskat penize potencidlniho zakaznika a vytvorit tak
konkrétni obchodni vztah. Na druhé strané miize byt reklamajednim z nastrojti PR.
Vztahu mezi PR areklamou je vénovana samostatna subkapitola, viz dae.

Publicrelations, fundraising a marketing jsou vliastné ucelené praktickéobory,
kterémaji svou historii, sva pravidla, své pojmy adokoncei svou teorii. Komu-
nikacejejgich nastrojem areklama pak nastrojem marketingu i PR. Imageje
pak dil¢i soucasti PR, které jsou obsahove &ir§i.

6.1.1 Neékteré zakladni pojmy Public Relations

V literatufe o PR je mozné se Casto setkat s terminy, které jsou davany do rtizného
vztahu k PR. Jsou oznaovany bud jako vychodiska PR, nebo jako systém, ktery
tvori strukturu PR, nebo jako slozky marketingové komunikace. Protoze literatura
leckdy bez blizsiho vysvétleni odkazuje jen najegjich zkratky, pokladam za dllezité
uvést alespon jejich zakladni charakteristiku.



Coorporate identity — Cl

Je souhrnné zosobnéni organizace odvozené z j€ji filozofie, historie, kultury, strate-
gie, zplisobll jejiho Fizeni, chovani k partnerlim. Lze s ji predstavit jako souhrnnou
ideu, jiz podléha komplex , Zivota organizace”.

Coorporate design — CD

CD jevizuani zplisob prezentace organizace na vefejnosti, presngji fe¢eno toho, co
jsmenazvali coorporate identity. Vizuani prezentace by méla dodrzet dvé zasady —
postihnout corporate identity adodrzet vizualni jednotu. Dl eZitou roli zde hrgjetzv.
graficky manual, ktery je vychodiskem pro vSechny prostfedky vizua ni prezentace.
Ty zahrnuji zejména logo, rastr (pro jednotnou Upravu tiskovin), pismo, typogréfii,
barvu, ae napf. i vzhled kanceléfe, firemni uniforma, atd. V Ceské literature je
mozné narazit v souvislosti s coorporate design na oznaceni zvlastni prostfedky
komunikace, viz dale.

Coorporate culture — CC

Jde o zplisob, jakym organizace jedna se svou vnitfni i vnégisi vefejnosti. Do oblasti
vnitfni coorporate culture patfi napr. zplisob, jakym organizace vytvari prostor pro
seberealizaci svych zaméstnancll, pro jejich dali vzdélavani, jaké dava perspek-
tivy jejich pracovni kariéfe atd. V ramci svych vztahll s vngjsi vefejnosti ziskove
firmy Casto spolupraci s neziskovymi organizacemi. ZdOraziuji tak mj. hodnotovy
ZebriCek své organizace a Groven jegji CC.

Coorporate communication — CCom

CCom predstavuje dlouhodobou komunikacni strategii organizace smérem dovnitf
i Vné organizace. Je povazovana za zakladni funkci PR.

Coorporate image — Cim

Timto pojmem odbornaliteratura vysvétluje vzgemné vztahy mezi vySe uvedenymi
¢innostmi. Vychodiskem je coorporate identity. Na jegim zakladé se buduji formy
dalSi — coorporate design, coorporate culture a coorporate communication, jenz
spolecné vytvargji stfechovy pojem, totiz coorporate image. Matematicky bychom
tento vztah mohli vyjadfit nasledovné

(CD + CC+Cl) x CCom = Clm
Dejme tomu, Ze priblizné takto vztahy v komplexu funguji. | kdyz image je v PR
klicovym pojmem, uz vime, Ze jg v zadném pripadé nelze ztotoznovat s cilovym
efektemn PR. Imageje dil ¢i soucCasti, resp. jednou z fazi procesu PR, jehoz koneCnym
cilem je zména postojli vefej nosti.

Ukol; Zamyslete se nad jednotlivymi slozkami Clm ve Va&i organizaci.

6.2 Cile Public Relations

Z doposud feceného myslim miizeme odvodit hlavni cile Public Relations. Patfi
mezi né:

Cl

CD

CcC

CCom

Clm

N

Hlavni
cile PR
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Priklady

cili PR

v konkrétnich
organizacich

Cile PR

organizacich

Ziskani podpory (nebo alespon akceptace) vefejnosti pro své poslani, pro
nové my3lenky a zamery,

vytvoreni pfiznivého klimatu pro fundraisingové kampang,

roz&ifeni a ziskani G¢asti dobrovolnik,

propagace vlastniho programu a sluzeb organizace, aby sedostaly k tém, kdo
je potfebuji.

Zkusme si pro VEtSi nazornost vytipovat u organizaci rtizného typu nékolik charak-
teristickych Ukolll jgjich PR:

Zgmova sdruzeni vyrobctl, obchodnikd, primyslovych odvétvi: ¢leny sdru-
Zeni jsou organizace, které produkuji stejny nebo podobny druh vyrobkl a
sluzeb. Jsou tedy ve vzgemném vztahu konkurence, ale sdruzuji se Gelem
prosazeni spolenych zgmil, napf. dovozci vyhernich a hracich automatti se
sdruzili, aby 1&pe prosazovali své zgmy vici legidativé, obcim i provozo-
vatelm. Hlavni Glohou PR tedy byva ziskat pochopeni vefejnosti (cilovych
skupin) pro &innost a zaméry ¢lenll sdruzeni.

Odborové organizace: svngjSi vefginosti se odbory dostanou do styku zejmé-
nav pripadeé stavky, kdy musi usilovat o ziskani SirSi verejnosti nasvou stranu.
Zakladnim Ukolem odborovych PR je tudiz vytvaret pochopeni verenosti
pro potfeby zaméstnancli daného odvétvi, viz stavky lekarll, zelezniCarl Ci
ucitel .

Zgmove akulturni spolky: nemaji jako napf. odbory prirozeného protivnika,
cilemjgjich PR byvatedy predevSim obhgjovat profesional ni standardy (napr.
prosazovani urcité kvalifikace pro poskytovatele psychologického poraden-
stvi), podpofit nabor novych ¢lent, propagovat vlastni sluzby azajistit penize

v owe

na dalsi ¢innost.

Organizace, které za néco bojuji: zeména ekologické iniciativy zase potre-
buji zegména vzbudit velky ohlas médii, aby obréatily pozornost Sirsi verej-
nosti a parlamentu na urcitou problematiku.

Socialni, zdravotnické a nabozenské organizace: jsou VétSinou zaméfeny na
charitu. Proto je hlavnim cilem jegich PR upozorhovat na nabizené sluzby
potenciani klienty a ziskavat prostfedky na poskytovani téchto sluzeb.

V politice amasové kultufe (zabaveé) jde predevSim o to, aby lidé, prahnouci
po popularité a vlivu, vesli ve vSeobecnou znamost. To se dafi hlavné pro-
stfednictvim médii, kterd se snaZi postupné nakazit vefegjnost obdivem a
sympatiemi k nové , star.

Statni organy, armada a policie, pfipadné dalSi vliadou Fizené instituce by
se prostfednictvim PR mély snazit nepretrzité vysvétlovat danovym poplat-
niklim svou praci a efektivni hospodareni s vefeinymi prijmy. Tak tfeba
v armadé by PR méla mit za Gkol poskytovat informace o Cinnosti armédy,
podporovat nabor vojakil, udrzovat dobré vztahy mezi posadkami a okolim,
distribuovat zpravy o uda ostech, které armada déla ve prospéch verenosti.

Hlavni cile PR v Zivoté neziskovych organizaci tedy miizeme formulovat rliznymi
v neziskovych  zpUsoby, jako napr:

Ziskat podporu, pochopeni veFejnosti pro posl ani, budouci akce nebo Cinnosti
organizace,



vyjadiovat zgjmy organizace vUiGi vefejnosti,

informovat atim ziskavat diivéru vefejnosti,

presvédGit cilovou skupinu o uZitecnosti nebo dilleZitosti zamerd,
vyjednavat, komunikovat s vefenosti,

vytvaret nebo zlepSovat image organizace,

dadit zamy vefginosti a organizace, zgjistit vzg emné porozumeni,
omezovat moznost vzajemnych konfliktll a napéti,

upravovat politiku organizace, jei postupy a akce, aby nebyly v rozporu
svefginym zgmem as potfebami preZiti organizace, resp. aby byly vzgemné
prospésné pro organizaci a jeji vefejnost.

Kliovajsou ve vech uvedenych cilech slovajako pochopeni, diivéra, image, vza-
jemné porozumeéni, komunikace, informovani.

Ukol: Dokazali byste formulovat cile PR ve VA& organizaci?

6.3 Public Relations a reklama

Reklama, jak uz bylo vySe zminéno, je konkrétnim nastrojem nejen marketingu,
ale také PR. S PR ma spolecné to, Ze vyuZivaji stejné sdélovaci prostfedky, obé
pracuji s cilovymi skupinami, pfispivaji k vytvoreni image organizace, a konetné
obé informuji, pfesveédCuji avybizeji k akci.

A co je odliduje? Jedna odlisnost uz tu zaznéla, totiz ze reklamni kampané trvaji
pomeérné kratce, napf. jen po dobu, nez se zavede na trh novy vyrobek, ato je
maximalné nékolik mésicll. Plisobeni PR oproti tomu musi byt trvalé, fada akci je
dlouhodobych, i kdyz nelze vylouc€it ani kratkodobé PR kampané (napf. v pfipadé
nahle vzniklych krizi). Reklama je vétSinou placenou a hromadnou, neosobni ko-
munikaci prostfednictvim rozmanitych médii, zatimco prace s vefejnosti je Casto
zal oZzena na osobnim pristupu.

Prehlednérozdily i spoleCnérysy mezi reklamou a PR uvadi nasledujici tabulka:

| Charakteristiky | Reklama | Public Relations |

zamé&eni Cinnosti prodgj zboZi, sluzeb, ideji | zména postojli

prostfedky komunikace média komplex komunika€nich
prostredkl

forma komunikace monolog dialog

vztahy k médiim nakup Casu a prostoru snaha o ziskani vlivu
v médiich

kontrola medialniho pfesna kontrola obsahu relativné nizka kontrola

sdéleni i naCasovani

diivéryhodnost sdéleni relativné nizka relativné vysoka

adresét reélny nebo potenciél ni vefginogt, resp. parciani

zakaznik vereg nost
Casovy horizont krétkodoby dlouhodoby
hodnoceni existuji zavedené techniky | relativné omezené metody

at

Podobnosti

QOdliSnosti
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PR je zaméfena na postoje vefeinosti k organizaci, nejde jim o jednotlivé vyrobky a
sluzby podniku, nybrz o podnik jako celek. Jejich plisobenim nema vzniknout vétsi
poptavka zakaznikdl. Maji mnohem vice rliznych cilovych skupin, na které plisobi
a s nimiz komunikuji. Jgjich cilem neni maximalni trzba, jako v reklamé, nybrz
maximalni divéra.

Neni to tedy ekonomicky zisk, ale spiS psychologicky zisk, o ktery PR usiluje.
Zatimco koncepci reklamy zpracovava marketingové oddéleni podniku, koncepce
PR by vzdycky méla zlistat v rukou nejvysSiho vedeni — fika se, Ze reklama je
funkci marketingu, kdezto PR je z&kladni funkci managementu, podobné jako napr.
personani prace, kterou musi kazdy manazer na svém Useku vykonavat, at' chce
nebo nechce.

Zgimavé je takeé to, ze v oblasti PR mezi organizacemi nejCast§ji panuje vztah
spoluprace, coz v oblasti reklamy az na vyjimky nepfipada v Gvahu. Je to dano jiz
tim, Ze poptavka, koupéschopnost obyvatel stvaadal i atributy prodejejsou v daném
okamziku konetné, kdezto diivéra vefejnosti, ochota, pochopeni atd. jsou jakoby
nekonecné — podobné jako vzduch kolem. Komercni organizace sev zgjmu reklamy
sdruzi jen vyjimetné, napr. tehdy, kdyz ani jedna cestovni kancel & v regionu nema
dost penéz na vydani reprezentativni nabidky, aviak s pomoci meéstského Ufadu
spolecneé financuji reklamni publikaci s pozvankou do jejich krasného regionu.

Jakmile v&ak jde o kvantitativné omezené statky (napf. penize urené méstem na
podporu neziskovym organizacim), pak i mezi neziskovymi organizacemi vznika
vztah konkurence. Zvlastnim pripadem je, kdyz dvé protichltidné zgmové skupiny
vytvori dvé obCanska sdruzeni, aby mohla efektivngji soutézit o podporu verejnosti
nebo statnich organd.

Prakticky jevelmi tCelnérozlisit reklamu od produktu PR. D& li organizaci totiz
nékdo penize a ona mu zato propaguje jeho vyrobky asluzby (napf. uvedete nejen
nazev firmy, alei jejich vyrobki), mélo by seto povazovat jednoznacné za reklamni
sluzbu, na kterou by organizace méla mit zivnostenské opravnéni a z trzby zaplatit
dan z prijmu. JestliZze v&ak nepropaguje zadné vyrobky ani sluzby, ale sponzorskou
firmu jako celek (napf. podékovanim nebo otisténim loga), pak se to za reklamu
nepovazuje.

-----

tel reklamy. Reklama se poskytuje za Uplatu nebo jinou protihodnotu. Sponzorstvim
se mini jakykoliv pFispévek, ktery je poskytnut k pfimému nebo nepfimému finan-
covani poradu za iCelem propagace jména, tovarni nebo obchodni znamky, znamky
sluzeb, nebo postaveni sponzora.

Public affairs — verejné zalezitosti

Tento pojem se zaCal objevovat v poslednich letech velmi Casto a jeSté bezprostied-
ngi propojil svét reklamy se svétem PR. Velci vyrobci prisli na to, Ze GCinngSi
nez pfima propagace jejich vyrobkl je leckdy propagace nepfima, prostiednictvim
spojeni s obecné znamymi uda ostmi nebo s bohulibymi, obecné pfijimanymi Cin-
nostmi. Bohuzel si k tomu vybirgji jen ty nejznamési anejslavngsi. V literatufe ho
mUZete ngjit pod oznatenim sponzorstvi udal osti.



Vzpomeite si na kdysi hojné rozsifeny inzerat, na nemz dama ve veCerni toaleté
hraje na housle. Stin za ni ma tvar Sachové damy. Nahofe je emblém Prazského jara
1996. Dole je menSim pismem: Komercni banka — hlavni sponzor Mezinarodniho
hudebniho festivalu Prazskéjaro “96. Hlavni titulek, resp. hlavni poutac fika: Prvni
housle Prazského jara. Jak uz vam asi dochaz, nejedna se ani 0 pozvanku na
koncerty Prazského jara, ani 0 nabidku housli, ale Komercni banka nam nenapadnée
sdéluje, Ze je UspéSnou a seridzni spoleCnosti, ktera peCuje o souCasnou Spickovou
narodni kulturu. Mame si vSimnout, jak je dobra a jaké ma pochopeni pro kulturni
tradice naroda.

Public affairs je tedy jakas nova reklamni strategie, ktera prodava se dobré
jméno firmy jako celku, jeji povést, diivéryhodnost. Ugelem neni pfimo néco
nabidnout, ale vytvaret u verenosti pozitivni image firmy. Nejde tedy jen o re-
klamu nebo Cirou dobrocinnost. Déarce se tu chce prezentovat predevsim jako dobry
soused a sponzor ,,vySSich hodnot”, reklamni efekt je jakoby v pozadi.

A jakou maji v této véci Sanci malé neziskové organizace? Omezenou, ale maji.
Narozdil od celostatné plisobicich firem, které se logicky cht&i prezentovat v celo-
statnim ramci avyhledavaji proto cel ostatné vyznamné akce (viz priklad Prazského
jara), existuje cela fada lokalné plisobicich firem, které maji zajem se prezentovat
obdobné, ovSem v mistnim ramci. Budete-li tedy poradat zasadni a alespon lokané
zname akce, mlizete pocitat stim, Ze budou ku prospéchu i nékteré lokalni Uspésné
firmé, které se vyplati se sVami spojit.

Svétoznami vyrobci Casto podporuji neziskovy sektor a obecné prijimané projekty
stim, Ze vyhladuji rlizné ceny, stipendiaa granty. Tak napf. vyrobce dZinového oa-
ceni Levi Strauss podporuije projekty napomaoc socia né slabSim skupinam nacelém
svété. Firma Reebok, vyrobce sportovni obuvi a obleceni, zase kazdorocné udéluje
cenu pro mladého obhgjce lidskych prav. Kromé sponzoringu s firmy, zefména
zahrani¢ni koncerny a jegjich pobocky, zgjistuji kontakt se statnimi institucemi a
podilegji se nakomunal nich programech hmotnou a organizatni pomoci. V personal-
nich oddéenich Fady podnik{, napf. v USA zaméstnanci bézné vypliuji dotazniky,
které obsahuji podrobné otazky o jejich Elenstvi a aktivité v rliznych neziskovych
organizacich a komunalnich projektech — v charitativnich, volnoCasovych, mladez-
nickych a jinych organizaci. Firma tak ziskava dodatecny potencial, ktery miize
vyhodné vyuZit pfi realizaci své vlastni marketingové politiky.

Ukol; Dokazetesi uvédomit priklad Public Affairszposledni doby? Uvazujte, venuijte
pozornost bilboardlim a hledejte. Jeto pfijemna zabava!

6.3.1 Perspektivy PR v neziskovém sektoru

Vzhledem k vyvoji neziskového sektoru v poslednich patnéacti letech a také k sou-
¢asnému stavu hospodar'sky a politicky plné rozvinutych zemich, miizeme hovorit
0 nasledujicich tendencich:

1. Nejen nabidka, ale i poptavka po socidnich sluzbach a rliznych druzich
pomoci se presouva ze statnich zafizeni na dobrovolné, resp. neziskové

%
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organizace. Stale vetsi Cast vefejnosti tedy potfebuje komunikovat s nezisko-
vymi organizacemi. Tim narlista objektivni potieba subjektivné zvladnout a
uskuteChovat praci s vefejnosti v jejich nejrtizngSich podobach.

2. Rizeni neziskovych organizaci se postupnéza&inaprofesionalizovat, rozvijej
se celostatni projekty, které se tykaji velkych skupin obyvatelstva (napr.
v poradenstvi, prevenci aterapii drogovych zavis osti, peCi o déti, o zdravotné
postizené). K jgjich Fizeni aadministrative jsou zapotfebi nejen kvalifikovani
Ucetni nebo poradci, aletaké manaze¥i aspecialisté nafundraising, marketing
aPR.

3. Roste pocet zadosti a vyzev sméfovanych k nespecifikovanym vefejnostem
o finanCni podporu prostfednictvim direct mailingu a hromadnych sdélova-
cich prostfedk. Tyto akce budou muset byt stale napaditéjsi aprofesionangji
pripravené, aby obstaly v konkurenci ostatnich. (Nove vzniklym neziskovym
organizacim konkuruji predevSim ty s dlouhou tradici, mezinarodnim véhla-
sem, sportovni kluby a ROPO, pokud se tyto budou muset transformovat na
jinou pravni formu neziskové organizace.)

4. Konkurencerostenegjenv soutéZi o penize ao dobrovolniky, aletakév soutézi
0 naplnéni vlastnich, vzgemné neslucitelnych cilli neziskovych organizaci.
Neziskovych organizaci zaloZzenych k ovlivhovani vefejného minéni bude
stale vice ajgjich akce budou rozsahlgjsi.

5. Poroste vyskyt placené inzerce jakozto prostfedku komunikace s cilovymi
skupinami (napf. inzeréty organizaci pro dobrovolnou péti o zdravotné po-
stizené) a vyuzivani audiovizuani, telekomunikatni a pocitatové techniky
nejen pro vnitfni praci organizaci, ale také pro komunikaci s verenosti.
Prace svngSi vefejnosti bude tedy stale vic zaviset na zvliadnuti rozmanitych
komunikanich prostfedk.

6. Soubézné s rostoucim podilem na vefginém Zivoté budou muset neziskové
organizace stale vice propagovat a ospravedihovat své programy a zplisoby
prace, aby v oCich vefejnosti obhgjily své poslani a kredit.

V zhledem k vySe uvedenému je v celku nepochybng, Ze Uloha PR v praci nezisko-
vych organizaci rychle roste.

6.3.2 Zavedeni systematické prace s vefejnosti a PR-audit

Public Relations predstavuji planovany, systematicky a fizeny proces s rysy vy-
soké organizovanosti. Proto je nutné znat strukturu systému PR a vystavbu tohoto

systemu.
Struktura Do struktury systému PR patfi:
systému PR m cilePR,

m lidéaorgany, které tyto cile produkuiji,

m organizace prace, kteraje k tomu zapottebi,
prostiedky ainformace, které se pritom pouzivaji.
Proces vystavby tohoto systému se odviji od toho, zda:

m organizace teprve vznika, nebo chce nove zavést systematickou préaci s ve-
fejnosti, ktera se uz bude zaméfovat najednotlive, vymezené cilove skupiny,
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m organizace zjisti nesoulad mezi sebou a nékterym druhem vefenosti, resp.
cilovou skupinou a PR vyuZije k odstranéni tohoto nesoul adu.
PR by mély byt koncipovany jako otevieny systém, kde neni jedinou snahou ovlivnit
okoli organizace, ale z néhoz se také organizace snazi zjistit pficiny nesouladu
své prace s vnimanim okoli, nebo pficiny zmény v poptavce po jgich sluzbach, je
schopnatyto informace nasledné kriticky zhodnotit apromitnout je napf. i do zmeény
V organizaci.

Pro zavedeni systematické prace s vefgjnosti je zasadnim néastrojem tzv. PR-audit,
ktery je vhodné provést jak na pocatku systematické prace s verejinosti, tak i v jgjim
priibéhu, aby bylo moznétuto praci priibéznévyhodnocovat. Pfi PR-auditujevhodné
dodrzovat nasledujici postup:

m definovat zgmy, role, poslani neziskové organizace a od ni odvozenych
vergnosti,

urcit cilové skupiny, jejich z§my, potfeby, ocekavani,

vytvorit seznam cildi vi&i témto skupinam,

v

zvolit ngjvhodngsi prostiedky PR,
m odhadnut naklady, realizovatelnost planu PR ajeho dalSich prvk.

Pfitom je vhodné mit na paméti, Ze poslani organizace ma informovat, zaujmout,
mabyt strucné, jasné arealistické. Moznavam pri jeho definice pomlize, kdyZ si od-
povite na otazky typu: Ktery problém soudobé spolecnosti fesSite? Jaka spoleCenska
potfeba nebo zajem obtantl odlivodiuje vasi existenci? Pro¢ by vam méli lidi fandit,
SvEit se vam nebo vam davat penize? Ke splnéni poslani je potfeba mit napr. jasné
cile, penize a zgjem sponzorll, kvalitni zaméstnance, efektivni organizace prace,
mistnost adalSi technické a materiani vybaveni, informace, jak v3e délat jesté |épe,
dobrou spolupréaci avztahy s okolim, pochopeni vlastni rodiny a alespon pro nékteré
¢innosti odborniky. Do seznamu predstavitel U jednotlivych cilovych skupin, snimiz
Ize konkrétné pracovat, je vhodné zapojit vsechny Cleny, klienty i pfiznivce organi-
zace. Pritom miizete odpovidat na otazky typu: Kolik lidi — realisticky odhadnuto —
mUiZe vaSe ¢innost zajimat? Kolik jich miize mit prospéch z vasi ¢innosti? Kolik
z nich by hodnotilo vasi Cinnost jako prospésnou, kdyby se s ni seznamili?

Pokud organizace na zakladé PR-auditu zjisti nesoulad ve vztazich s nékterym
druhem vefegjnosti, je vhodné uchylit se k zorganizovani kampané.

6.3.3 Kampanév PR
Kampan je jednim z nej(&innéjSich nastrojl, jak Fesit problem vztahu s vefejnosti.
Na problem vztahu s vefejnosti v3ak Ize nahlizet jako na kazdée fedeni problemd,
kde rozeznavame Ctyfi hlavni etapy :
1. Anayzasituace, definovani problému PR — odpovida na otazku Co se dgje?
2. Tvorba projektu kampané — odpovida na otazku Co bychom méli udélat a
fikat? A proC? Jak a kdy to udélame afekneme?
3. Realizace kampang, komunikace.
4. Vyhodnoceni kampané — odpovida na otézku Jak jsme to udéali? Co z toho

~ v

plyne pro pristé?

Postup pfi
PR-auditu

Kampané
v PR
ajeji

4 faze
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Smysl
analyzy
situace

Kroky
tvorby
projektu
kampaneé

Par
postiehl

z realizace
kampani

Analyza situace

Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze je zbytetna, Ze jde jen o formalitu. Ale neni
tomu tak. Diky analyze totiz provéfime zakladni postoje cilovych skupin, coz nam
umozni zkvalitnit planovana sdéleni, zjistime skutetné minéni ve skupiné (napf. to,
Ze kdo vznasi pripominky VvOCi naSi praci je jen hlasita mending). Tim si ovéfime,
zda je kampan viibec zapotiebi, a snizime tak naklady na ni na minimum. V ramci
analyzy bychom téz méli ové&it UCinnost planované komunikace a komunikatnich
kanal 0 jesté predtim, nez je pouzijeme red né. Analyzanam dataké moznost odhalit
potenciani konflikty, jeSté dfive, nez je objevi nékdo jiny, v horSim pfipadé média.
V&g, co jsme Zjitili analyzou o problémové situaci nam pomtize vytvorit projekt
kampané.

Je dobré mit na paméti, ze (c¢innost kampané je podminéna také tim, ze mame
informace o partnerovi v komunikaci. Tyto informace mizeme zjistit metodami
neformanimi (osobni kontakty, z doslechu, apod.) a formanimi, mezi néz patfi
socialni prizkumy, bezplatné telefonni linky (kam mohou nad klienti volat své
nazory), rozbory do3lé korespondence, informace z oddéleni pro styk s vefegnosti
(ombudsman), komunikacni audit, atd.

Tvorba projektu kampané

Tvorba projektu kampang neni ni¢im jinym nez planovanim postupnych kroki
kampané. Postup se tedy v zasadé nebude |isit o jakéhokoliv jiného planovani. Lze
jg shrnout do nékolika krok:

m Definovat problem — problémy ve vztazich s vefeinosti |ze roztfidit do tfi
hlavnich okruhil, kterymi jsou: pfekonat negativni obraz naverejnosti, posilit
kladny postoj verenosti nebo vzbudit pozornost.

m  Stanovit st komunikacni cile — ty by mély byt konkrétni, realistické, mé¥i-
telné. Cile mohou byt informatni, kdyZ chceme néco sdélit &i vzbudit zgjem,
nebo motivatni, pokud budeme usilovat o zménu urditych postojli nebo
o ovlivnéni, zménu chovani.

m \ypracovat plan akci s pfesnym rozvrzenim Casu, obsahu, rozpoCtu i zod-
povédnosti. To znamena urcit, kdo (pfipadné s kym), co, do kdy a za kolik
udéla

Realizace

Béhem realizace planu kampané je vhodna priibézna kontrola, zda vie bézi podie
planu. Pokud tomu tak neni, méla by byt odhalena pfi€ina tohoto stavu a pfijato
operativni, nové feSeni. Pro zdarny priibéh kampané vam mozna pomiize nékolik

postiehll z jiZ realizovanych kampani:

®  Argumenty pro vefginost musi byt vétSi nez sama organizace. Prvnim cilem
propagace je prodat mySlenku. Druhym cilem je ziskat prostfedky pro jei
uskutecneéni.

m  Ti&éné materidly se musi obracet jak na intelekt, tak na city. Musi plisobit
jak v roviné raciondni, tak v roviné emocionani. Neméo by v3ak jit do
extremu.



m  Jakakoliv propagace by méa mit své pokracovani, kontinuani vyvoj. Jen
tak setotiZ udrzuje arozviji komunikace sjiz oslovenou cilovou skupinou.

m  Argumentace by mélabyt vedenaradgji pozitivnénez negativné. (Co zni lepe:
.»Jestlize pomiizete, zachranite. .. “ nebo , KdyZ nepomlizete, zemre. . . “)

m Pamatovat nato, Zei zde plati, Zelevné neznamenanejlepsi. PiliSlevné pro-
pagatni materialy mohou byt pFilis drahé v tom smyslu, Ze nebudou UCinng,
nebot se ztrati v zaplave téch kvalitngjSich a zajimavéjSich od konkurence.

Vyhodnoceni kampané

Vyhodnoceni by nemé&o spoCivat jen v pouhém shrnuti toho, co se vSechno udélalo.
Mélo by ho doprovazet kritické zhodnoceni, a to v pratelské atmosfére, kde se
nehleda vinik, ale hodnoti se akce jako celek a pfijimaji se opatfeni, ktera zabrani
v budoucnu situacim, které jsme vyhodnotili jako problémové nebo nezadouci.
Pfi hodnoceni UspéSnosti kampané mohou byt dobrym pomocnikem odpoveédi na
nasledujici otazky:

m  Splnili jsme vSechny dilCi cile kampané?

®  Rozuméli lidé tomu, co jsme se jim pokouseli sdélit?
Jaké se objevily nechténé i vedlgjSi UCinky kampané?
Mé&li jsme dobry plan kampané? Jak Casto jsme ho museli operativné ménit?
Mohli jsme kampan poridit levngji, Usporngi? V jaké oblasti?
Jak to udélat, aby pFisti kampan bylajesté Ucinn&si, nez ta minul&?
Mezi metody, které nam mohou vyznamné pomoci pfi vyhodnocovani kampané
patfi:

klipovani — sledovani tisku, resp. vystfizkova sluzba,

sledovanost médii (jak Casto av jakem deniku se objevila nase kampan),
ankety,

zelenalinkav prlibéhu kampang,

experiment — kdy porovnavam dvé verze komunikace, napf. ve dvou srov-
natelnych méstech a vysledky vyhodnotim.

Shrnuti kapitoly

Obecné Ize PR definovat jako priibézné vytvareni a budovani dobrych vztahli mezi
organizaci a vefejnosti, které jsou zalozeny na diivéfe, porozumeéni a sladéni zajmai
obou stran. Podle Americké spolecnosti pro public relations (PRSA) PR prispiva
k vzg emnému porozumeéni mezi skupinami ainstitucemi, ¢imz jim pomahav rozho-
dovani a G¢inng&im jednani a podporuije sladovani soukromych zajmli s vefejnymi.

Lidé, ktefi pracuji v prodeji, pouzivaji véechny zplisoby k tomu, aby |épe prodali,
atak si z PR berou jen néco a pouZivaji to jako soucast propagace svého zbozi.
AvSak marketingové (obchodni) akce by nemély byt zamé&iovany s akcemi PR.
Je sice samozigimeé, Ze nic tak neposili diivéru v organizace jako dobry obchod a
z urCitého hlediskalzefici, ze Uspédna akce PR je zadouci soucasti marketingového
planu. Plati toi obracené—nel ze lispéSné prodavat vyrobky nebo sluzby bez dobrych
vztahll se zakazniky, zaméstnanci, kontrolnimi organy atd. Tedy — aby se obchodni
nebo jina Cinnost dafila, je potfeba kvalitni PR. PR jsou pro komercni firmy soucasti

Doporugenti
pro
vyhodnoceni
kampaneé

Metody
vyhodnoceni
kampaneé

3

87




6. Public Relations a jejich okoli

88

marketingového mixu, ale Fekli jsme si, Ze marketingem to zdaleka nezacina ani
nekonci. Public Relations maji z hlediska organizace globani atrvaly vyznam.

v\

Jesté jednodussi to jev pripadé reklamy, kteraje prostfedkem prodeje. Cilereklamy
byvaji dokonce v nesouladu scili PR, protoze byvaji kratkodobé a zce zamé-
Fené. Snazi se prosté ziskat penize potencidniho zakaznik a vytvorit tak konkrétni
obchodni vztah. V praci s vefginosti jde pfedevsim o dobré postaveni organizace
navefginosti, o dobré vztahy s rtiznymi skupinami, o dobrou povést. Nic tak dobfe
neprodava jako prave dobra povest. Proto bude reklama skutecné Ucinna az tehdy,
bude-li moci stavét na dobré povésti organizace. To je VE&Sinou to, 0 co se snazi
velké podniky a proc¢ se tolik boji podlozené i nepodlozené kritiky ze strany zakaz-
nikl, novinar{l, prosté verejnosti. Pravé naprekonani pripadné Spatné povésti mohou
slouzit kampané. Ukazali jsme, jak UCinné a efektivné kampan pfipravit, pficemz
nesmime opomenout nékolik fazi. Jsou to analyza situace,definovani problému PR,
tvorba projektu kampang, realizace kampang, komunikace avyhodnoceni kampané.

Otazky k zamysleni

1. Zamyslete se nad vyznamem PR, jeho definicemi a vztahy mezi PR, re-
klamou, Public affairs, marketingem, fundraisingem, komunikaci a image
organizace. Na prikladech popiste rozdily mezi nimi ajejich provazanost.

2. Doplnite tabulku charakteristickych rozdil i mezi reklamou a public relations:

| | REKLAMA | PUBLIC RELATIONS |

zam&ujesena. .. obchod, prode)

soustfeduje pozornost jednotlivé vyrobky a

na .. sluzby

jejich plisobenim ma dobré jméno, zaem,

vzniknout. . . pochopeni vefgnosti

cilové skupiny jsou. . . potencialni a skutecni
z&kaznici

cilem je maximalizace. . . ... Zisku ... Zisku

koncipuje je a produkuje marketing a oddé eni management — nékdy

je... marketingu (obchodu) S podporou spec. odd. pro
PR

typicky Casovy horizont krétko- a stfednédoby

je. ..

typicka strategie VUCi spoluprace

podobnym subjektlim

je. ..

3. V jakych hlavnich etapach byste pfipravovali kampan PR? ProC? Porovnejte
tyto poznatky s kampani, na které jste se podileli ve vasi organizaci, nebo
o které jste Cetli.

4. Pripadova studie — 4. Ukol pro tymovou préaci v Marketingu vef'gného
sektoru I1:

P¥ipravte komunikacni kampan, ¢i kampan PR pro vami zvolenou organi zaci
veFejného sektoru. (vzor viz Priloha 3)



PVMVVS

Sepidte pro vami zvolenou neziskovou organizaci PROJEKT MARKETINGOVE
STUDIE.

Co musi obsahovat projekt marketingové studie

1. Uvédomte si, Ze nezpracovavate marketingovou studii, ale projekt marke-
tingové studie, tedy program, podle kterého se bude marketingova studie
zpracovavat.

2. Projekt marketingoveé studie musi byt zpracovan presvédcCive; méo by z ng
byt zfejmé, Ze méate promy3leny cely postup i pouzité metody aZze ocekavany
efekt odpovida jak naléhavosti FeSeného problemu (uZzitek), tak nakladlim,
které budou na studii vynal ozeny.

3. Co nesmi v projektu chybét:

e definice problému, k jehoz feSeni ma marketingova studie slouZit,

o rlizné podklady, které jsou k feSeni problému k dispozici — SWOT
analyza,

e zdlvodnéni, prot se saha k formé marketingove studie,

¢ hypotézao pravdépodobném vysledku marketingove studieajeji odi-
vodnéni,

e strukturainformaci, které budou zjistované ajejich zdlivodnéni, jgjich
zdroje a zplisob jgjich zpracovavani,

e zplsob vyhodnoceni vysledkdl, jejich pripadné ovéreni aformainter-
pretace vysledkd,

e Casovy harmonogram,

e personani zajisten,

e rozpoCet nakladl.

Rozsah 10-15 stran A4.

Odevzdani pro KVMAVS — negjpozdgi v den druhé konzultace (konec dubna)
vloZit do odevzdavarny na Studiu On-line. Na této druhé a posledni konzultaci se
bude psét i zkouskovy test.

Odevzdani pro KVMAFU —negjpozdgi 3 dny pred zkouskou do odevzdavarny na
Studiu On-line.

Odevzdani pro PYMVVA —nejpozdgi 3 dny pred zkouskou do odevzdavarny I Su,
rubrika Studijni materialy.

Pro vzorovy projekt marketingové studie nalistujte/pfilohu 1,

POT &. 1: povinny pro KVMAVS a KVMAFU, stejné jako pro Qj
2
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v

Druhy
reklamy

Cil kapitoly
Po precteni této kapitoly budete schopni:

m rozlisit jednotliva stadia vyvoje reklamni kampang, ziskate potfebné infor-
mace o cilovych skupinach reklamni kampané,

m porozumite rtiznym ciltim reklamni kampané a charakteristikam spravného
souboru cilli a pochopite také vyznam kreativity pri tvorbé reklamy.

m  zhodnotit efektivnost formalizovanych provadécich reklamnich strategii, vE.
rozliSeni typll informagni aemocional ni pritazlivosti. Seznamite setéz proce-
sem medianiho planovani, pricemz pochopite technické detaily medidnich
cild, jako je frekvence, dosah, vaha, spojitost, pokryti a naklady.

m |dentifikovat vyhody anevyhody rliznych typt médii.

Casova zatéz
® 5 hodin (KVMAVS- 1. tyden v dubnu, KVMAFU — 1. tyden v listopadu)
m 2 hodiny naotazky k zamySleni a Ukoly

7.1 Druhy a definice reklamy

Na reklamu se podivame spiSe z pohledu ziskovy firem, protoze neziskové organi-
zacenani zpravidlanemaji penize, tak jetézké hledat pfiklady. Pojednani o reklamé
je presto dlllezité i pro neziskové organizace, protoze o sobé potrebuiji davat védét.
Jde o to, aby sminima nimi financemi dosahly maximalniho dopadu efektu reklamy.
Neékterym se podari ziskat reklamu formou daru od reklamni agentury.

v v

ketingového komunikagniho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostredkll a zadna
z dalSich marketingovych aktivit nevyvolava tolik vefejnych diskusi a rozporll. Na
otazku, kdy je reklama efektivni a jaké musi mit vlastnosti, je zaméfena cela fada
rozsahlych vyzkumll. Stejné jako v pripadé ostatnich komunikatnich nastrojii je
tfeba vénovat konkrétni pozornost jednotlivym krok&im ve vyvoji kampané ajejimu

s

procesu je transformace kreativnich napadii do provedeni reklamy.

Reklama miize byt definovana jako placena neosobni komunikace firem, nezisko-
vych organizaci a jednotlivcl, ktefi jsou urcitym zplisobem identifikovatelni v re-
klamnim sdéleni a ktefi chtgji informovat nebo presvédCovat osoby, patfici do spe-
cifické Casti vefginosti, a to prostfednictvim médii. Reklama je dobrym nastrojem
marketingové komunikace k informovani a presvédCovani lidi, bez ohledu na to,
zda se podporuje produkt (Fitness od Nestlé udrzi Vas Stihlost), sluzbu (Fischer —
V&S spojenec na cestach) nebo napad (Pomozte détem). Neni divu, Ze reklama je
nastrojem v3eobecné pouzivanym. Napriklad rocni vydaje na reklamu v EU Cinily
v roce 1998 v priiméru vice jak 45,4 mid €.

Rlizné druhy reklamy miizeme rozliSovat na zakladé tyr kritérii, jak uvadi
nize.

z vyplyva, ze reklamu | ze definovat podle subjektu, vysilatele sdéleni.
Vyrobceiniciuje reklamu k podpofe své vlastni znaCky. Je-li iniciatorem viada, pak



Tabulka 7.1: Druhy reklamy

Vysilatel Sdéleni
e Vyrobce ¢ Informativni — pouze informuje
o Skupina vyrobcli e Transformagni — méni postoj
e Obchodnik e Ingtituciona ni, viadni kampan
e Druzstvo e Selektivni nebo obecné pouzitelné — podpora
e Napad — hlavngé NO konkrétni znacky

e Tematické nebo zaméfené na druh — holandsky
syr, belgické pralinky, jihoamerické hovézi

Prijemce Média
o Z&kaznik e Audiovizu@lni (nadlinkovéa reklama)
e Mezipodnikové e Tisk (nadlinkova reklama)
prostredi o Nakupni mista (podlinkova reklama)

¢ Prima (podlinkova reklama)

hovorime o kolektivni reklamé. Také obchodnici propaguji sebe nebo své zbozi.
Nékdy jsou to dvé firmy, vyrobce a obchodnik, ktefi spolecné pfipravi kampan,
av takovém pripadé jde o kooperativni reklamu. Kromé vyrobkl a sluzeb byvaji
obsahem reklamy, jak jsmesi uz fekli v kapitole 2, také my3enky, zejménav pripadé
neziskovych organizaci.

Zamy3enym prijemcem reklamy miize byt jak koneény zakaznik, tai jina firma
V takovem pripadé firmy nakupuji produkty pro dalsi zpracovani (prlimyslova re-
klama) nebo pro obrat (obchodni reklama).

Rlznéreklamy |zerozlidovat i podletypu sdéeni. Transformacni reklamase sklada
z pozitivni motivace, jako je smyslova graficka reflexe, spoleCenska pfijatelnost Ci
intel ektual ni stimulace (reklamanazmrzlinu, kosmetiku apod.), zatimco informagni
reklama se zaméfuje na snizeni nebo odstranéni negativni motivace vyvolané po-
tfebou feSeni Ci eliminace problému (reklama na Cistici prostfedky, détské plenky,
pojisténi, apod.). Pro vliadni kampané se pouziva také termin institucionalni re-
klama. Podpore konkrétni znaCky je vénovana selektivni kampan, zatimco tzv. dru-
hové kampangé jsou zamé&feny na podporu kategorie produkti (napf. holandsky syr,
britské pralinky, ¢eské pivo, moravské vino, apod.). Tematicka reklama se pokousi
formovat dobré jméno znacky a produktu. Akcni reklama zase stimuluje zakaznika
k okamzité koupi.

Dalsim rozlidujicim kritériem mUize byt pouzité médium. Existuji dvé hlavni ka-
tegorie tradicnich, neboli nadlinkovych médii — audiovizuani a tisténa. DalSimi
formami je komunikace v obchodech (napf. ochutnavky, stojany, usporadani v ob-
chodech, reklamy na zemi apod.) a pfima reklama (napf. katalogy, telemarketing,
direct mail, apod.), které také oznatujeme jako podlinkovée.

Ukol: Zamyslete se nad jednotlivymi reklamami, béZicimi aktualngé v TV a pokuste
seje priradit do skupin podle druhii reklamy.

Typy
sdéleni

Média
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skupiny

7.2 Tvorba kampané

Tvorba reklamni kampang, stejné jako v pFipadé ostatnich komunikagnich plani,
obsahuje nékolik nasebe navazujicich krok, jak vyplyvaz nize uvedeného obrazku.

Obrazek 7.1: Stadiatvorby kampané

Marketingova strategie

l

Reklamni strategie

« Cilové skupiny Komvu?
* Cile Proc?
Co?

* Strategie sdéleni

!

Kreativni strategie
* Kreativni idea Jak?
* Realizacni strategie

|

Medialni strategie

l')

e Ktera média Kde

« Casové obdobi Kdy?
Jak Casto?

» Frekvence

|

Posouzeni alternativ

!

Realizace

|

Hodnoceni kampané

Vychozim bodem je marketingova strategie. V této souvislosti jsou dllezité tfi
aspekty: cilova skupina (s kym chceme komunikovat), cile (pro¢ chceme komuni-
kovat a ¢eho chceme dosahnout) a strategie sdéleni (co chceme sdélit). Nejdllezi-
t§Sim krokem je pfeména strategie do kreativni strategie, neboli ,,co a jak sdélit”.
Pak je nutné zpracovat medialni strategii. V tomto procesu se hodnoti rlizné napady
podle stanovenych cilli na kreativnich briefech a vitézny napad je pak realizovan.
V prlibéhu pfipravy je vétSinainzerati testovana a po skonteni kampané se hodnoti
jei efektivnosti.

7.2.1  Cilové skupiny

O cilovych skupinach jsme si uz fikali v souvislosti strzni segmentaci v kapitole 2,
| v ramci procesu tvorby reklamy hrgji cilovée skupiny vyznamnou roli, protoze
pred sestavenim reklamnich cilli nebo zformulovanim strategie se zpracovava profil
cilové skupiny. V idea nim pfipadé | ze pouzit nasledujici proménné:

®m  Image znacky

m  Znalost znaCky aj€ji pouzivani



m Logalitake znatce
m Zivotni styl
m  Demografické aspekty

V pripadé image produktu nebo znacky je tfeba v souvislosti s vnimanim feSit
otézku positioningu znacky, vizi kapitola 2a4.Cosi cilovaskupinamysli o kategorii
produktll, o znatce firmy a zejména o konkurenénich znatkach? Jak plisobi firemni
image pozitivni. Znalost znacky a uziti vyvolavaji otazky. PouZival acilovaskupina
produkt uz diive? Ma dostatetné znalosti o kategorii produktli? Sly3eli jiz nékdy
0 dané znatce? Pouzivali produkt dané znacky? Ten, kdo pfipravuje reklamu, musi
mit tyto informace, aby védél, jak mnoho a jaky typ informaci by méa kampan
obsahovat. Také je nezbytné vzit v (vahu skutecnost, ze miize byt velmi nakladné
presvédCit neuzivatele dané kategorie produktll, protoze je nejprve tieba vytvorit
0 znatce a o produktu povédomi, aby bylo mozno stimulovat zgem o koupi.

Priklad: Reklama zamérena na starSi zakazniky vyzaduje specificky postoj a zasady,
které by v komunikaci s nimi mély byt zohlednény. Nikdy by neméo byt pouzto
v kampani oznaceni ,, zakaznik-senior® . Seniofi si 0 sobé nemysli, zejsou jiz stari, a
proto je velkou chybou umistovat produkt nebo znacku jako néco primarné uréeného
starym lidem. Paradoxem marketingu zaméreného na seniory je skutecnost, ze maji
své specifické potfeby, jez marketéfi museji poznat a vyuZzit, ale pozitioning nesmi
zdOraziovat jejich prisludnost k seniorfim. Proto je nutné vyhnout se véemu, co by
naznaCovalo, ze znaCka Ci produkt jsou urCeny pro seniory, ale modelovat situaci
tak, jako by Slo o skupinu 0 10-15 let mladSi. Jedinou vyjimkou z tohoto pravidla
jsou specifické vifhody pro seniory. V takovém pripadeé star8i zakaznici vidi poztivni
efekt sveho veku a takovy postoj akceptuji.

Vzdy by téZ mélo byt pfedavano poztivni sdéleni. Poztivnim aspektem stari je
pratelstvi, vnouCata a nékdy (ve vyspéych ekonomikach) i lepsi financni situace.
Seniofi disponuji svym volnym Easem, coz marketérim umoZziuje naplnit mimose-
zObnni kapacity, a jsou si vedomi toho, Ze tato skupina nemusi Setfit Casem. DalSim
poztivnim aspektem vy3Siho véku je moudrost a zkuSenosti. Proto by v komunikac-
nich kampanich nikdy nemélo dochazet ke zkracovani pribéhll. Jedna se o velmi
kritické zakazniky, ktefi zadaji rozsahlé a objektivni informace. Vhodné je pouZi-
vat mezigeneracni postoj. Seniofi necht§ji byt prezentovani jako izolovana skupina,
proto je vhodné je ukazovat s partnery nebo jesté |épe s détmi a vnoucaty, protoze
ti jsou v Zivoté senior i velmi dilleZiti. Seniofi také nemaji radi riziko, a proto se je
marketéfi musi snazit ovlivnit snizenim nakupnich bariér na zakladeé zaruk vraceni
penéz, snizenim cen nebo vzorkem produktu na zkousku. A konecné je tfeba veno-
vat pozornost fyzickym diisledktim vySSiho véku, nebot’ vétSina seniorll ma potize
se zrakemi sluchem. Tisk by mél byt velmi kontrastni, rozhlasové relace by stejné
jako televizni reklamy mély mit pomal€jSi tempo a obsahovat z etel né formulované
sdéleni bez rusivych zvukd v pozadi.

Velmi dlleZité je ziskat u dané cilové skupiny predstavu o loajalité ke znatce.
Jsou lidé ve skupiné logjani k jedné znacce, k jinym znatkam nebo jsou to tzv.
»prepinaci ? Je mnohem obtiznési ziskat nékoho, kdo je logiani k urcité znaCce,
nez toho, kdo prepina. Z dlouhodobého hlediska je ziskavani toho prvniho mnohem

Znacka
ajeji
znalost

Vérnost
znacce
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Zivotni
styl

Reklamni
cile

0sob, ziskani novych logjanich osob nebo o ovlivnéni prepinatll. Pro loajani osoby
bude vhodnym postojem strategie ocenéni nebo strategie posileni jegjich postoje,
zatimco logjalni osoby ve vztahu k jinym znatkam budou vice citlivé na snizeni cen
a,, prepinaCi“ mohou byt snadno ovlivnéni novymi variantami produktu.

Dulezitymi prvky pri pripravé reklamni strategie je také zivotni styl a demogr a-
fické proménné. Zakaznici maji odlisné zgmy, odlisna prani, odlidné referencni
skupiny v zavislosti na zivotnim stylu, spoleCenskeé tfidé, osobnosti, pohlavi, vzdé-
lani, zaméstnani a stadiu Zivotniho cyklu rodiny. Podle toho jsou citlivi na riizné
formy reklamy. Organizace s produktem zamé&enym na seniory, ktera ve spotech
uplatni tvrdy rock abude odkazovat nawebovou stranku organizace nebude Uspésna,
stejné jako firma, zdlraziujici svobodnym lidem a bezdénym rodinam vhodnost
rodinného baleni suSenek.

7.2.2 Cile
Je tfeba rozliSovat mezi nasledujicimi skupinami cilU:

m  Firemni cile—napf. cilem firmy 3M muize byt takovainovace produktd, aby
jegjich pouzivani bylo snadngjsi, opatfeni nakladoveé vyhodngsi a firmé to
rocné pfineslo jisty i kdyz minimalni zisk.

m  Marketingové cile — napf. marketingovym cilem firmy 3M bude zvySit trzni
podil 0 10 %, ato diky zacileni napf. na segment domacnosti

m  Komunikagni cile — napf. komunikatnim cilem firmy 3M bude docilit vy-
zkouSeni produktd v rozsahu 30 % nového trzniho segmentu.

Aby byla komunikace integrovana, musegji byt vSechny reklamni cile a dalSi prvky
komunikatniho mixu odvozeny od komunikagnich cildl. Firma 3M tedy miize defi-
novat

m  Reklamni cil — napf. dosahnout 50 % povédomi doméacnosti o produktech.

Nasledujici tabulka popisuje rtizné cile propagace:

Tabulka 7.2: Cile propagace

Kognitivni, poznavaci Potfeby v dané kategorii produktu
Povédomi o znatce
Znalost znacky
Afektivni, emocionalni Pocity vyvolané reklamou
asmyslové Postoj k reklamé
Obliba znacky

Postoj ke znacce

Nazor na znaCku
Spokojenost se znaCkou
Konativni, behavioralni Nakupni zameéry
Nakup

Opakovany nakup
Logjalita ke znatce




Bylo zjisténo, Ze existuje Casova mezera mezi obdobim, kdy byli zékaznici vysta-
veni aovliviiovani reklamou, a obdobim, kdy skutecné nakupuji. Napriklad pokud
zékaznik planuje nakup nového auta v pfistim roce, pak reklamy, jimiz je souCasné
vystaven, nepovedou k okamzitému nakupu, ale mohou ovlivnit jeho rozhodovani
v budoucnu. Z toho diivodu jsou soucasné reklamni cile poznavaciho a ovliviova-
ciho charakteru a predpoklada se, Ze ovlivni nakup v budoucnosti.

Takeé cilev reklamng, podobné jako v marketingu (viz kapitola 2), fundraisingu (viz
kapitola9) i strategickém planovani (viz kapitola 10) maji byt realistické, srozu-
mitelné a méfitelné. Je potfeba je definovat spoletné vsemi partnery tak, aby jim
v&ichni porozuméli v&. zakaznikll, nanéz maji plisobit. DUleZitéje, aby vyjadiovaly,
co, jak, kdy ajakych kvantitativnich vysledk je tfeba dosahnout.

7.2.3 Strategie sdéleni

Co chceme sdélit zakazniklim? Strategie sdél eni nebo také zakladna pro reklamu je
velmi dilezitym prvkem strategie, nebot sdéleni musi zakaznika presvédcit. Ten se
musi dozvédét, pro ma produkt koupit, apoucit seo tom, proc je produkt specificky,
jaké ma vyhody, pfinosy a hodnoty. Abychom spravné odpovédéi na otazku ,,co
komunikovat”, musi zadavatel velmi dobfe znét cilovou skupinu arozumét ji, tj. je
nezbytné védét, co miize produkt této skupiné poskytnout ajaky pro ni mavyznam.

Priklad: Neékteri zakaznici povazuji auto za funkéni dopravni prostiedek a takovou
cilovou skupinu | ze ovlivnit fyzickymi atributy znacky, jako jsou napr. airbagy, vykon
motoru apod., nebo pFinosy jako je spolehlivost a bezpetnost apod. Jini zakaznici
nekupuji auto, ale image, status. Je zZrgjmé, Zze komunikace s touto skupinou bude
odlisna a mnohem vhodngsi zde bude zaméfeni za Zivotni styl, image a identitu
produktu.

Velmi diileZitéjev této souvisl osti nemast zakaznika. M noho firem proto komunikuje
jen jeden vylugny prinos své znacky, jako napr. Gillette — to nejlepsi, co muz miize
mit, Durex Avantu — poskytuje pfirozengSi pocity, L' Oréal —jazato stojim.

7.2.4  Kreativni strategie

Pfed prFipravou kreativni strategie musi reklamni agentura a zadavatel absolvovat
tzv. kreativni brief, ktery obsahuje nasledujici fadu prvka:
Zadouci positioning,

cile,

cilove skupiny,

strategii firmy,

disponibilni rozpocet,

konkurenci,

predchozi kampané,

trh,

produkt,

historii firmy,

Strategie
sdéleni

A

Kreativni
brief
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realizace
reklamni
strategie

m  z&douci média,

m strategii sdéleni.
Kreativni brief nebo dokumentace vytvaregji startovni ¢aru pro reklamni agenturu.
Takto ziskané podklady obsahuji kromé cilové skupiny, cilli a strategie sdéleni
také podstatné informace o firmé, produktu, trhu a konkurentech, a to s ohledem
na minulost, soucasnost a budoucnost. Pfikladem mohou byt dlouhodobé strategie
firmy astrategie znatky, pfedchozi reklamni kampané, apod.

Prvnim krokem v kreativni strategii je kreativni napad. Lze ho definovat jako pii-
vodni a predstavivosti vyvolana my3lenka pro tvorbu cilové zaméfené a problém
feSici reklamy. Nejlépe ho vsak vyjadruji priklady kreativniho reklamniho ngpadu:

m  Budweiser propaguji kvakajici zaby. Kdyz se vice zaposlouchate, zjistite, ze
Zaby kvakaji , Bud. .. wei. . . ser”;

m \olkswagen propagoval svého brouka heslem , think small* (myslete na
mal€&), aby proménil maly rozmér auta v konkurencni vyhodu, stejné jako to
déla Smart s heslem,, reduce to the max* (redukce na maximum)

m  Pivo znacky Miller ma namisto bézného uzaveru Sroubovaci uzaver. Miller
Své pivo propagoval v TV reklamé sloganem,, Twist to open* , pficemz tlusty
muz ve spodnim préadle tancil twist pred lahvi piva Miller. . .

Ukol: Zamyslete se nad kreativni ideou v aktualnich reklaméach. Uvedte priklady
téch, které Vas zaujaly (napf. pfedvanotni Kofola apod.)

K vytvoreni efektivni reklamy je kreativni my3 enkanutnav kazdém pripadé. Ovsem
jekreativitapodminkou efektivity reklamy? Zdalekane, ziskani pozornosti, origina-
litaapredstavivost nestaci. Reklamamusi pomoci naplnit marketingové cile. Studie
nam v tomto ohledu neposkytuji pfilis jednotné nazory. Nékteré tvrdi, Ze kreativita
ma pozitivni efekt na oblibenost reklamy, jiné neodhalily zadny vztah mezi kre-
ativitou a postojem k reklamé. Ackoliv je zfggmé, ze kreativni ngpad je nezbytna
podminka k pfitazlivemu vyjadreni pozice znatky, zlistava otazkou, jak moc krea-
tivni musi byt azda priimérny zakaznik nato mastejny nazor jako kreativni feditel é.

Ukol: co si o této otazce myslite W?

7.3 Formaty realizace reklamni strategie

Ve snaze naplnit stanovené reklamni cile pouZivaji agentury ¢i tvlrci rlizné formaty,
konvencni techniky a realizaCni strategie k vyjadreni Ci pretvoreni svych kreativ-
nich napadll. Rozhodovani o obsahu se vaze na informatni a emocionalni obsah.
NejCastgji uzivané formaty reklamni strategie jsou:

Reference, dobrozdani, kdy si obycCejni lide fikaji, jak dobry produkt je. Napr.
informace o Cisticich prostfedcich, jogurtech, kosmetice, apod.

Odborna podpora (odbornikem, speciaistou), kdy produkt doporucuje odbornik
v oboru, napf. zubni 1&kar. Narozdil od dobrozdani nevyvolava uvedeni specialistou
tolik popuzenosti.

Podpora osobnosti (celebritou, opinion leaderem), které presto, Ze je osobné ne-
zname, magji nasi divéru. Aby se osoba mohla stat pro cilovou skupinu referencni



osobou, musi splnovat charakteristiky, jez tuto skupinu oslovi. Jisté vaichni dospéli
budou souhlasit s tim, Ze Sean Connery je filmova hvézda, ale na mladé lidi bude
mit v&tSi vliv napr. Leonardo DiCaprio.

Obréazek ze Zivota (slice-of-life) stimuluje uplatnéni produktu v reaném zivote,
napr. Cistici pradky v roding, pohoda u piti kavy, posezeni s kamarady u piva apod.
Hudebni format si klade za cil zvySit pozornost, vyvolat pfijemnou naladu, pocit
uvol néni aprijemnosti, coz miize posilit hodnoceni produktu, podpofit prijeti sdéleni,
vytvorit specificky prodejni prvek signalizujici urCity zivotni styl, vytvorit osobnost
znacky a komunikovat kulturni hodnoty. Nejb&zngSi formou pouzivani hudby je
hudebni pozadi, tzv. podbarveni hudbou.

Komparativni, srovnavaci reklama se uzivak odliSeni konkurence. V ramci ni |ze
rozliSit reklamu, ktera pfimo srovnava ,tj. obsahuje jmeéna konkurencnich znacek a
sdéluje, Ze srovnavana znacka se liSi od komunikované v téch a téch vlastnostech.
Dal s je nepfimé srovnani, kdy se nesdé uje primo jméno znacky, ale konstatuje se,
Ze propagovana znatkaje nejlepsi natrhu (napr. Gillette — to nejlepsi, co muz miize
mit). Z vyzkumt vyplynul souhrn vyhod a nevyhod srovnavaci reklamy.
Mezi vyhodami figuruji:
Vétsi pozornost
LepSi uvédomeéni si znaCky a sdéleni
Spojeni se srovnavanou znackou
Diferenciace
PFiznivégjSi postoj ke znacce
m  Pravdépodobngsi ndkupni chovani
Z nevyhod to jsou:
m  NiZzS divéryhodnost
Srovnani s podobnymi znackami vyvolava zmatek
Méné priznivy postoj k reklamé
MoZznost vzniku zmateni ve vztahu ke znatce
Moznost vyvolani vaky agresivnich médii
Naklady v duisledku soudnich sporli

Ukol: Zamyslete a uvedte, jakou znate srovnavaci reklamu, primou i neprimou. Co
podle Vas u ni plati z uvedenych vyhod a nevyhod?

Informacni a emocionalni apely

Rozsah, v némz zakaznici prijimgi informativni reklamu, je silné podminén hod-
notou inzeratu, oblibenosti a postojem ke znacce. Jinak feteno, informace zahrnuté
v reklamé maji rozhodujici vliv najeji ohodnoceni. Informagni reklama miize ob-
sahovat jeden nebo vice informatnich apeltl. Nize je uveden vytet nejpouzivangjsi
vyCet informagnich apelli od nejéastéji pouzivaného k méné vyuzivanym:

m Vykon

m  Dostupnost

m  Komponenty

Vyhody a
nevyhody
srovnavaci
reklamy

N

Informacni
apely
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Emocionalni
apely

A)

Faze
medialniho
planovani

m Cena

m Kvdita

m  Speciani nabidka
Kromé nich to jsou chut, vyzivna hodnota, baleni, zaruky, bezpetnost, nezavisly
vyzkum, firemni vyzkum, a nové napady.
Kromé informacnich apelli 1ze v reklamé vyhodné pracovat s apely emocionalnimi.
Emocionalni reklama se snazi vyvolat u zakaznika spise pocity nez myslenky. Proto
obsahuji mnoho neverbalnich prvk, stimulll, vyvolavgjicich predstavivost a pocity.
Emocionani apely nemusi vzdy nutné vyvolat pocity u vSech lidi, ae je to jgich
prvotnim cilem.
Ukol: Nalistujte knihu VYSEKALOVA, J., KOMARKOVA, R.: Psychologie reklamy.
Praha: Grada, 2001 a z emocionalnich aspektll sleduje plisobeni a dopady:

m Barev
Srachu
Erotiky
Humoru
Hudby
Sociokulturnich faktor U.

7.4 Medialni planovani

Medianimu planovani je vénovano stéle vice pozornosti, nebot néklady na nakup
Casu a mista pro reklamu tvori priblizné 80-90 % reklamniho rozpoctu. To také
vysvétluje dliraz, ktery je pricitan integrované marketingové komunikaci. Ta totiz
vede k nejefektivngSimu vyuziti vech reklamnich médii akomunikatnich nastrojU.
Mediani planovani, to neni jen vybér vhodného média, definovani cilové skupiny
reklamni kampané a charakteristika jednotlivych médii, ale také technické aspekty,
kdy sekalkuluji aporovnavaji soucasti ciltimédii, jimiz jsou frekvence, dosah, vaha,
spojitost, pokryti a naklady.

7.4.1 Proces planovani médii
Smyslem media niho planovani jevytvoreni vhodného medianiho planu. Tento plan
Ize definovat jako dokument, urCujici jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu
ajake by mé prinest vysledky. Zahrnuje prlibéhové diagramy, nazvy konkrétnich
Casopistl, odhad dosahu afrekvence, stejné jako rozpotet. Proces tvorby medialniho
planu méa nasledujici faze:
Posouzeni prostfedi pro komunikaci
Popis cilového publika
Stanoveni medialnich cilli
Vybér medianiho mixu

m  Nakup médii
Stejnéjako je pro formulovani marketingové strategieamarketingového planu nutna
analyza prostfedi, pro sestaveni medianiho planu je nezbytné zobrazit komunikacni



prostiedi. Medidni planovaCi musi proto dobre znét legislativu aregulatni opatfeni
vcetné mistnich zvyklosti. Pokud je napf. povolenatelevizni reklama, museji védét,
zdalidé, které cht&i reklamou oslovit, pfevazne sleduji televizi, Ctou Casopisy nebo
poslouchgji rozhlas.

7.4.2 Medialni cile

Mediani cile jsou odvozeny od komunikacnich cilll a museji byt opét konkrétni,
mé¥itelnéarealistické. Pri formulaci téchto cil &l se uZivaji nasledujici charakteristiky:

Frekvence
Frekvence predstavuje mediani cil, ktery ur€uje, primérné kolikrat bude pfijemce
v cilové skupiné vystaven reklamé v urcitém Casovém obdobi. Otazkazni, jak Casto
to mabyt, aby to bylo G¢inné. Jak bude zakaznik reagovat na Casté vystaveni reklame
se stejnym sdélenim? Priizkumy ukazuji, Ze opakovani reklamy zpotatku zvy3uje
rozpoznani, poté vede k nudé anakonec k popuzenosti. V literatufe se vsak objevuje
nékolik dtivodll pro nasobng, nikoli vak prehnané opakovani reklamy:
m  Usnadiuje zapamatovani sdéleni a znaCky
m  Usnadiuje postoj ke znatce a zvy3uje divéru zakaznikll v jejich postoje,
takze jsou vice oddani znacce a méné podléhagji tzv. ,, prepinani®
m  Zvy3ujeto vérohodnost sdéleni
m  Posunuje to znaCku navrchol povédomi o znacce.
Signdl kvality znacky.

Dosah a vaha

Dosah (zasah) avahaje mediadni cil, kde rozliSujeme jesté celkovy dosah auziteCny
dosah. Celkovy dosah |ze definovat jako pocet lidi, ktefi byli vystaveni plisobeni
reklamy béhem urcitého obdobi. UZiteCny dosah budeme dale oznaCovat jako dosah.
Dosah neni otom, jaké mnozstvi lidi vidél o reklamu, nybrz kolik lidi z cilové skupiny
vidélo tuto reklamu. Napf. co setyCe televize, je celkovy dosah zpravidla vysSi nez
uzitecny, zatimco v kampani ve specializovanych ¢asopisech tomu miize byt naopak.

Kontinuita reklamni kampané
V zésadeé v této souvislosti hovofime o trvale probihgjici, pulsujici a nepravidelné
probihajici kampani:

m  Trvale probihgjici program znamena, Ze firma vynaklada urcité prostfedky
béhem trvani celé reklamni kampané. Vétsinafirem mavsak jistarozpoctova
omezeni, aproto tento postup miize vyGstit v prilis nizke, neefektivni vydaje.

m  Pulsujici priibéh znamena, Ze je udrzovanaurcita iroven reklamy béhem celé
kampanég, ale ve stanovenych obdobich se zvy3uje intenzita.

m  Nepravidelny prlibéh znamen, Ze reklama se koncentruje nanékolik obdobi,
nikoli na celou dobu trvani kampané. M{ize to byt napf. vyvolano rozpotto-
vymi limity. Jinak feteno, béhem nékterych meésicli se reklama nerealizuje,
aby bylo mozno vice investovat béhem téch mésicll, kdy |ze predpokladat
vrchol poptavky.

Ukol: Seduijte del& dobu aktualni reklamni spoty v televizi a pokuste se odhadnout,
jakou maji kontinuitu.

Frekvence

Dosah

Kontinuita
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Naklady

Mediani naklady se zpravidla vyjadrfuji jako néklad natisic (CPT — cista per thou-
sand), resp. naklady na zasaZeni tisice osob. CPT se pocita jako podil nakladl na
médium (naklady na patnact nebo tficet sekund komercniho vysilani, néklady na
celou stranu v Casopise) apocCtu lidi sledujicich dané médium. Mnohem zajimavéj i
seveédét, jakéjsou naklady natisic osob cilovée skupiny (TM — Target Market) neboli
CPT-TM. V tomto pfipadé se néklady na médium déli dosahem.

Naklady na médium
PT = 1
¢ Hruby dosah x 1000,
Naklady na médium
CPT-TM = Dosah x 1000,

Stejné jako v pripadé ostatnich koncepci by pouhé vyuZivani CPT a CPT-TM mohlo
vést k velkym chybam. CPT ¢i CPT-TM mohou byt nizké napf. proto, Zze médium je
velmi levné anezasahne cil ovou skupinu efektivnim zplisobem. Instal ace billboardu
pobliz mao frekventované silnice sice nestoji mnoho, ale zasahne velmi nizké
procento cilové skupiny.

7.4.3  Vybér médii

Existuje rozdil mezi médii a nosi¢i. Média jsou komunikacni kanaly, kterymi je
rozsifovano sdéleni (noviny, Casopisy, televize, apod.). NosiCejsou urcité programy,
konkrétni Casopisy (napf. Cosmopolitan, 21. stoleti, apod.).

Vybér médii probiha na zakladeé t¥i kritérii. Jsou to:

m  Kvantitativni kritéria, mezi ktera patfi dosah, frekvence, selektivnost, geo-
grafickaflexibilita, rychlost dosazeni, Zivotnost sdéleni a sezbnni vlivy.

m  Kvalitativni kritéria, mezi ktera patfi schopnost budovat image, emocio-
nalni vliv, zgem o médium, aktivita a pasivita média, pozornost vénovana
médiu, kvalita reprodukce, mnozstvi predavanych informaci, schopnost de-
monstrace, rozsah zapamatovatel nosti sdéleni a zmatetnost.

m  Technicka kritéria, ktera jsou tvorena vyrobnimi naklady, nakupnimi pod-
minkami a disponibilitou.

Vybér medialniho mixu je mozny z nasledujicich nejvice vyuzivanych médii:

Noviny, jejichz hlavni vyhodou je poCet lidi, ktery miize byt zasazen v kratkém
Case. Jedna se o flexibilni médium, protoze i v posledni minuté |ze provést potfebné
zmény, je-li tfeba vyuZit n&jaké nove okolnosti i udalosti. Ctenafi maji zpravidla
o noviny velky zajem, ¢tou je ajgjich informani hodnota z nich &ini divéryhodny
zdroj, s velkym vlivem nejen v oblasti reklamy, ale i vzhledem k rliznym sdéenim
sméfujicim k vefegjnosti. Noviny poskytuji prilezitost pro regionalni plisobeni a
na rozdil od jinych médii prindseji velké mnozstvi informaci. Nevyhodou novin
je omezena selektivnost, nizka kvalita reprodukce a jejich pomijivost. Sdéleni ma
velmi kratky Zivot, protoze noviny Ziji pouze jeden den.

éasopisy umoznuji podobné jako noviny zasahnout Siroké publikum. Specializo-
vané Casopisy zaméfené na konkrétni cilové skupiny (zeny, mladez apod.) jsou ve



vztahu k nim velmi selektivni. Odborné zaméfené Casopisy (napf. Casopisy o IT)
maji velkou vyhodu v tom, Ze vyvolavaji znatny zajem v konkrétni cilové skuping,
jsou povazovany za velmi hodnotné a tim pfidavaji hodnotu i zvefenénym inze-
ratlim. Nékteré Casopisy (napf. Vogue) nabizi vysoce kvalitni obsah s pozitivnim
dopadem na image. Obecné pro Casopisy plati, Ze kvalita reprodukce je vysoka a
mohou prinaset velké mnozstvi informaci. Délka zivota sdéleni je relativné dlouha,
lide mohou zpracovat sdéleni vlastnim zplisobem, inzerat vidi nékolikrat, protoze
zpravidlanectou cely Casopis ngjednou. Hlavni nevyhodou je urcitapomal ost tohoto
média, takze miize dojit k opozdéni dosahu. Lidési napr. koupi mésiénik tento tyden,
ale prettou si ho aZ pozdgji. Casopis je méné pruzny, protoze zmény na posledni
chvili ngjsou tolerovany a obvykle také nemaji regionani verze. Nékteré Casopisy
trpi znatnou koncentraci inzeratll, coz vede ke snizeni G&innosti sdéleni.

Podomni reklama predstavuje vdem dobfe znamé, pravidel né vydavané, bezplatne
a mistné distribuované reklamni publikace Ci letéky vkladané do schranek. Tento
zplisob zpravidla voli mistni obchodnici a poskytovatelé sluzeb. Vyhodou je ge-
ograficka flexibilita, rychly a pomérné vysoky dosah, moznost pfedani znacného
mnozstvi informaci, ato vSe pfi relativné nizkych nakladech. Tiskoviny maji Casto
podplirny prodejni obsah (slevy, akce apod.) k ziskani zajmu zakazniku. Jista ome-
zeni tohoto média spocivaji v malé selektivnosti. Lidé mohou mit o predkladané
publikace pouze okrajovy zgem, i kdyZ by je zgjimaly prodgini akce. Kvalita re-
produkce byva zpravidla pochybna. Lidé jsou timto zplisobem reklamy presyceni,
aproto jim nevenuji mnoho pozornosti.

Televize

Ztejmou vyhodou televize je komunikagni sila audiovizuaniho sdéeni, je main-
tenzivni, pfevazné emocionani dopad. Televize je pasivni médium, ideani pro
komunikaci image nebo osobnosti znacky. Také kontext, do kterého je sdéleni za-
baleno, mlize dodat hodnoté tim, Ze vtahne divaky do urcité ndlady (program nebo
film, béhem néhoz se spot vysil4). Televize miize jednorazové zasahnout mnoho lidi
a je zde moznost regionaniho prizplisobeni. Priizkumy divackych zvyklosti uka-
zuji, ze lidée s odlidnym Zivotnim stylem si vybirgji rlizné programy, coz umoziiuje
selektivnost. Hlavni brzdici faktor pfedstavuji vysoké vyrobni naklady a obtiZznost
predani sdéleni pfimo vybrané cilové skupiné.

Kino méapodobné jako televize vyhodu audiovizua niho sdéleni svelkym vlivem na
publikum. Uginek reklamy v kinech je mnohem vyrazngjg, protoze ji divaci vénuji
vice pozornosti nez v pripadé jinych médii avyruSeni je méné pravdépodobné. Také
prostfedi akontext dodavareklaménahodnoté, protoZedivaci jsou ve spravnénaladé
a otekavani. Pravé prijemna ndlada miize vest u divaka k pozitivnimu zpracovani
vSech vstupujicich informaci nez v pfipadé ndlady neutrani ¢i negativni. Navstéva
kinajezabava, lidéjsou plni otekavani avzruseni. To vedek mnohem pozitivng Simu
zpracovani reklamniho sdéleni. Dal&i viyhodou kinoreklamy jejeji selektivnost. Kina
nav&tévuji zefména mladi a lidé vySSich vrstev. Nevyhodou je pak omezeny dosah
afakt, Zze rychlost a frekvence zasazeni publika je nizka. Sdéleni je rovnéz velmi
krétké. Naklady jsou relativné vysokeé.

Rozhlas a reklama v ném ma hlavni vyhodu v potenciané velkém dosahu. Vy-
robni néklady jsou nizké a rozhlas je velmi dynamické médium. Lidé jsou riizni

Podomni
reklama

Televize

Kino

Rozhlas
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(rozdilnosti geografické a v zivotnim stylu), a proto poslouchaji rozli¢né stanice.
Reklama v radiu by tedy miize byt selektivni k urcitym skupinam zakaznikd. Ome-
zeni predstavuji kréatky Zivot sdéleni a skuteCnost, Ze lidé maji Casto radio pouze
jako zvukovou kulisu. Z toho plyne, Ze pozornost vénovana reklamé bude velmi
mala.

Venkovni reklama (Outdoor) je tvorfena billboardy, pohybujicimi se inzeraty na
autobusech, tramvajich apod. Vyhodou této formy je velky dosah, tedy i vysoky
efektivni dosah. Zivot sdéleni je velmi diouhy, neb stejné sd&ent je spatfeno mno-
hokrat. Lidé vsak nemaji prilis velky zgem o billboardy Ci o pojizdni reklamy a
nevenuji jim mnoho pozornosti. Tato médiamohou sdélovat jen omezeny rozsah in-
formaci. Zaméfeni na cilovou skupinu totiZ neni mozné, protoz sdéleni vidi vaichni.
Kromé toho zde neni dalSi souvislost, ktera by pridavala reklameé na hodnoté.

Shrnuti kapitoly

Reklama je vesSkera placena, neosobni komunikace prostiednictvim rliznych médii.
Je to jeden z nejviditelngSich nastrojti komunikaéniho mixu, ktery ma své misto
i v marketingu organizaci vefeginého sektoru. Reklamni kampan méa nékolik fazi.
Prvni fazi je rozhodnuti o reklamni strategii, kdo jsou cilové skupiny, jaké jsou
cile ajaka sdéleni maji byt pfedana. Klicovym prvkem reklamy je kreativni napad.
Firmy musi zpracovat kreativni brief dfive, nez zatne pracovat reklamni agentura.
Kreativita je obtizné vysvétlitelna, ale v zasadé jde o to, aby napad byl plivodni,
novy aoslovujici. Reklamni tvlirci mohou pfi tvorbé kampané pouzivat rtizné kom-
binované techniky, emocionani, informativni, formalizované. Mohou to byt prosta
sdéleni a doporuceni, dobrozdani osobnosti, ukazka ze Zivota predvadgici uziti
produktu v redlnim prostfedi nebo pfimeé ¢i nepfimé srovnani s produkty konku-
rence. Informacni aspekt obsahuje cenu nebo hodnotu, kvalitu, vykon, komponenty,
dostupnost, chut, zaruky, nové napady apod. Emocionalni aspekt je dan vyuzitim
humoru, erotiky, hudby, sociokulturnich aspektt, barev &i strachu.

Medialni planovani jerozhodnuti, jakamédiaajaké nosi ¢e se nakoupi, kdy azajakou
cenu. Planovani médii manékolik krokll. Po zhodnoceni komunikaéniho prostiedi a
urceni cilového publika se definuji mediani cile, jsou vybrany a nakoupeny nosice.
Mediani cile jsou charakterizovany urCitymi kritérii, jako jsou frekvence, v jaké
bude cil ova skupina vystavena plisobeni sdéleni, dosah, vaha kampané neboli pocet
Zadoucich kontaktll s cilovou skupinou, délka trvani kampané a néklady na ni.
Vybér médii je zavisly na kvantitativnich kritériich, jako jsou frekvence, dosah
a sezbnni vlivy, ale také na kritériich kvalitativnich, coz je schopnost budovat
image, emocionalni dopad, demonstracni kapacita a kvalita reprodukce. Déle je
nutné pouzivat kritéria technicka, jakou jsou vyrobni naklady a podminky nakupu
médii. Kazdy typ reklamnich médii (noviny, Casopisy, televize, rozhlas, apod.) ma
své vyhody a nevyhody. DUleZity dopad na (€inek reklamy ma medialni kontext
spolu s naladou publika.



Otazky k zamysleni

1.

DokaZete rozpoznat jednotlivé faze vyvoje reklamni kampané. Jaké infor-
mace jsou tfeba k definici cilovych skupin reklamni kampang? Jaké mohou
byt cile reklamni kampané?

Domnivéate se, Ze je v reklamngé dillezita kreativita?

Jaky je V&S nazor na komparativni reklamu? Jaké jsou jei vyhody a nevy-
hody?

Uvedte kroky v procesu planovani médii. Do jaké miry ovliviuje opakovani
sdéleni efektivnost? Na zakladé jakych kritérii se sestavuje mediani plan?
Pripadova studie: 5. tkol pro tymovou préaci v Marketingu vefejného
sektoru I 1:

Sestavte zjednoduSeny medialni plan vybrané (stéle jedné) organizace verej-
ného sektoru a zvolte kombinaci médii, kterou byste pro reklamu vyuzili a
proc€.

| /
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A\

Sponzorstvi
a neziskové
organizace

Cil kapitoly
Po nastudovani této kapitoly budete:

m  chpat rozdil mezi sponzorstvim a ostatnimi nastroji komunikatniho mixu,

m seznameni s fungovanim sponzorstvi, diivody, pro roste role sponzorstvi
v komunikatnim mixu, zvlasté pak v organizacich vefejného sektoru.

m schopni odli&it cilové skupiny acile sponzorstvi, také budete rozliSovat mezi
rliznymi typy sponzorstvi, jako je sponzorovani udalosti, rozhlasového vysi-
lani, specifickych GCelll, sponzorstvi ze zalohy, ajejich vyhody i nevyhody.

m  Seznamite se s tim, jak vybirat z navrhll na sponzorstvi na zakladé sou-
boru vhodnych kritérii. Dozvite se té&Z o méfeni efektivnosti sponzorskych
kampani.

Casova zaté7
® 5 hodin (KVMAVS - 2. tyden v dubnu, KVMAFU — 2. tyden v listopadu)
m 2 hodiny na otazky k zamy3leni a Ukoly

8.1 Sponzorstvi v marketingové komunikaci

Prestoze ve vétSinéfirem je podil sponzorstvi v komunikacnim rozpoctu stale nizky,
ve svétovém mé¥itku je to nastroj komunikatniho mixu s vysokou mirou rlistu. Ne-
zvy3uji sejen rozpocty sponzorstvi, alei poCet a rozsah sponzorovanych udalosti a
aktivit. Sponzorské projekty jsou stale promy3engjSi avyzaduji znatny stupen pro-
fesionality. Na rozdil od reklamnich kampani, které jsou vétSinou v odpoveédnosti
manazerll reklamy nebo znacky, sponzorské projekty jsou Casto primo sledovany
vrcholovymi manazery, coz ukazuje na jejich dlleZitost, ale i nedospélost tohoto
nastroje. Sponzorstvi se lidi od ostatnich nastrojti komunikagniho mixu. Je to flexi-
bilni nastroj, ktery miize sméfovat k fadé cilli a zamérl, pricemz pro nékteré z nich
je vhodngSi, pro nékteré méné vhodny. Integrace sponzorstvi do komunikatniho
nich nastrojl.. Lze tedy fici, ze sponzorstvi ve stale vice firmach ziskava klicove
postaveni v komunikaci a marketingoveé strategii. Tento fakt pfedstavuje obrovskou
vyhodu pro neziskové organi zace, resp. organizace vefejného sektoru, protoze prave
ty se stavaji objektem sponzorstvi. Sponzorstvi jim umoZziuje provadét celou Fadu
¢innosti, na které by musely shanét prostredky jinde. Kdyz budou umeét vyjéadfit po-
tencial nimu sponzorovi, jaky prinos, resp. efekt mu spojeni jeho jménasdobrocinym
projektem pFinese, budou mit otevienou cestu k dalSimu zdroji financi.

Sponzor stvi mlzeme definovat nékolika zplisoby. Miizeme ho chapat jako in-
vestovani penéz nebo jinych vkladll do aktivit, jez otevirgji pristup ke komeréné
vyuzitelnemu potencidlu, spojenému s danou aktivitou. Jde vlastné o spojeni za-
jml aznacky firmy suréitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Sponzorstvi
mUzeme také oznatit za nastroj tematické komunikace, kdy sponzor poméaha spon-
zorovanému uskuteCnit jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit
jeho komunikacni cile. Pokud tomu tak neni, hovofime o darcovstvi. Darce totiz
podporuje vybrany projekt, aniz by ocekaval jakoukoliv protihodnotu. Tradici dar-
covstvi, resp. mecenasstvi zalozil Gaius Maecenas (70-8 pr. n. |.), pritel a dvoran



cisafe Augustuse, vyznamny podporovatel umeéni. Vyznamnymi mecenasi pak byla
florentska rodina Medicejll, ktera podporovala slavného Michelangela.

Rozdil mezi sponzorstvim a darcovstvim tedy spociva v tom, Ze sponzorstvi je
soucasti komunikacnich aktivit s definovanymi komunikacnimi a komercnimi cili.
Darcovstvi je naopak zaméfeno zefména na spoleCenské ¢i dobroCinné aktivity.

Sponzor stvi jetaké méné zacileno nakonkrétni produkt, nez reklama. Jde o sdéleni
neprimeé, spiSe implicitni, proto je nutné doprovazet ho dalSimi komunikacnimi
aktivitami. Reklama je oproti tomu vizuani i verbani s doplnujicim kontextem,
kdezto sponzorstvi je klidné neverba ni médium.

Sponzorstvi neni ani totozné s marketingem udalosti (event marketing), ktery se
snazi prostfednictvim rliznych prvkt podplrného mixu organizovat prilezitosti pro
naplnéni strategickych marketingovych cilli (napf. zavody Camel Trophy). Pozor
ale nazameénu marketingu udal osti se sponzoringem udalosti, resp. public affairs,

viz tohoto textu.

Néco jiného nez sponzorstvi predstavuje také hodnotovy marketing (value mar-
keting ¢i spoletensky marketing), ktery 1ze definovat jako strategie vztahli mezi
zgmy firmy a celkovymi zgmy spoleCnosti (napf. obchody Body Basic), coz zna-
mena, ze zakladem tohoto marketingu je nepfimy vztah k produktu.

Priklad: Obchody skosmetikou Body Shop jsou prikladem hodnotového marketingu.
Tato mezinarodni kosmeticka firma se snazi i spojeni spoleCensky ohleduplného
podnikani se ziskovosti. Vyrobky prodavané v jejich obchodech jsou ,, pféatelské*
k Zivotnimu prostfedi, vyrobené z pfirodnich latek a baleny do recyklovatelnych
nebo recyklovanych obal(i, doplnéné jednoduchymi a pravdivymi informacemi pro
zakazniky. Suroviny pochéazejic ze zemi tzv. tfetiho svéta a jsou nakupovany za
priméfené ceny (na obchodnim principu, nikoli na principu pomoci). Produkty
nejsou testovany na zvifatech. Tato firma navic sponzoruje fadu mezinarodnich
neziskovych organizaci, jako jsou Greenpeace, Déti Zemé a Amnety International.
Také mistni pobotky v rtiznych zemich jsou vedeny ke sponzor stvi lokal nich projektu.

Ukol: uvedte dali priklady sponzoringu, darcovstvi, marketingu udal osti, hodnoto-
vého marketingu ¢i public affairs.

8.1.1 Jak funguje sponzorstvi

S ohledem na skutecnost, Ze sponzorské sdéleni je Casto velmi jednoduché a zamé-
fené na firmu nebo produkt, |ze fici, ze efekt sponzorstvi zavisi na vystaveni, coz
znamena, ze se diky tomu, Ze znacka ajgji spojeni se jménem sponzora stavaji zna
mé&jSimi, generuje dlouhodoba preference znacky. Hlavni efekt tedy spoCivav tom,
Ze se znacka dostane do vybéru spotfebitele beze zmén postoje. Je stimulovana
epizodicka (s udaosti spojend) a semanticka (vysledek dlouhodobého vystaveni)
pamét divakll a UCastnikll sponzorovanych aktivit, coz vede k vySSi (rovni pové-
domi o znaCce nez v pripadeé reklamy.

K vysvétleni efektivnosti sponzorstvi dale prispivaji:

m  Teorie kongruence (shody, souladu), kteratvrdi, ze lide si 1epe pamatuji in-
formace, jez jsou v souladu sjegjich ocekavanim. Tzn. Ze sponzorstvi tykajici

Darcovstvi

Reklama

Event
marketing

Value
marketing

Efektivnost
sponzorstvi
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se produktu, které je v souladu s oCekavanim cilové skupiny, bude Iépe
Zapamatovano.

m  Efekt kontextu sdéleni. Sponzorstvi usiluje o pozitivné hodnocené prostiedi,
proto vysledna nalada miize zvysit pozitivni image sponzorované znacky.

m Behaviorani pristupy tvrdi, Ze chovani miize byt podminéno diisledky, jez
samo vyvolava. Na zakladé tohoto pristupu Ize Fici, Zze sponzorstvi pfita-
huje pozornost ke znaCce a soucasné i posiluje zkuSenosti s danou znackou,
Ziskanév minulosti. Stimuly jsou spojeny se spokojenosti, atajedae posilo-
vana. Akceptujeme-li tento nazor, pak sponzorstvi je efektivni pouze tehdy,
je-li zacileno na spotfebitele, ktery jiz danou znacku zna a kupuje.

8.1.2 Rostouci dllezZitost sponzorstvi

V poslednich patnacti letech se velmi vyznamné projevuje rostouci diileZitost spon-
zorstvi. Tak napf. v roce 1984 byly na sponzorstvi vynalozeny priblizné 2 mid.
Dolarti, odhad v roce 1996 bylo 16,6 mld. dolarll. Ro¢ni rlist vydajli na reklamu a
podporu prodeje v letech 1983-1997 je odhadovan na 6 %, rocng, rlist vydajli na
sponzorstvi ve stejném obdobi na 15-20 %.

A jakéjsou diivody tohoto trendu? Predevsim tradicni masovareklamaje stale drazsi
adrézdi lidi, protozejgi intenzitaje prilis vysoka. Pfedpoklada se, Ze sponzorstvi se
vyhne reklamni zméti, vycleni znacku oproti konkurenci a preda sdéleni s nizSimi
naklady. Mnozi v&ak namitgji, Ze stejna zmét nastane i ve sponzorstvi. Objevuji se
i nové moznosti sponzorstvi v souvislosti s vyuzivanim volného Casu. Viady stéle
méneé financuji kulturni a spoleCenské aktivity a podnécuji neziskové organizace
k vyhledavani sponzorll. Legislativa omezujici reklamu na tabakové vyrobky a
alkohol podnécuje firmy k hledani jinych komunikaCnich strategii. Pravé zde se
sponzorstvi stava substitutem nastroj i budovani povédomi aimage.

PFiklad: Omezeni reklamy na cigarety v riiznych zemich Evropy donutilo vyrobce
hledat jiné komunikacni kanaly. Tradicni reklamu nahradily akce, jako je napr.
Camel Trophy nebo zavody Formule 1. Avsak belgicka legislativa, nejprisnési v Ev-
ropé, zastavila od pocatku roku 1999 nejen reklamu, ale i sponzorstvi tabakovych
vyrobkll. Na to reagovala mezinarodni automobilova federace FIFA vyhruzkou, ze
nepovoli konani zavodll Formule 1 ve Francochamp. K tomu se pridaly mistni
organy a politici tvrzenim, ze disledkem zakazu bude ztr ata stovek pracovnich pri-
lezitosti, spojenych pravé s konanim zavodt. Také Evropska unie pripravuje postup
pro zavedeni takové legislativy i v ostatnich ¢lenskych zemich. Vysledek sejiz dosta-
vil: zavody Formule 1 byly presunuty do vychodni Evropy a Asie, kde je legidlativa
mnohem préatel$tgsi s tim, Ze dopad na zapadoevropské divaky bude stejny diky
televiznim prenostim. Rozsah vystaveni divaki je enormni. Odhaduje se, Ze zavody
Formule 1 nav3tévuje priblizné 3,5 milioni lidi a 330 mil. Ve 160 zemich sleduje
televiz.
Kromé rostoucich vydajli 1ze v soucasnosti vysledovat dal$i trendy ve sponzor stvi:
m  Méni se postaveni ve sponzorstvi, které se stava funkci ve strukture firmy.
m  Méni se struktura vydajl. Znacna Cast rozpottu je vynakladana na relativné
nove formy namisto tradicnich, jako byly sport a uméni. Je to napf. sponzo-
rovani rozhlasového vysilani, popularni hudby a s tim spojenych projekt.



8.1.3

RozSifeni sponzorstvi do dalSich odvétvi. Dfive byly hlavnimi sponzory
tabakove firmy, vyrobci alkoholu a nealkoholickych napojt, banky avyrobci
aut. V souCasnosti jsou to také firmy maloobchodnikti & vyrobci Gisticich
prostredku.

Rust sponzorskych aktivit. Stale v&si potet firemnich sponzorti spolu s ome-
zenym rozsahem skute€né kvalitnich akci vedou k vySSi mife zhodnoceni
investic toho subjektu, ktery danou akci ,, vlastni“.

Neékteré sponzorstvi je vyvolano globa nimi projekty. Prikladem tohoto tren-
du je sponzorstvi olympijskych her a zavodli Formule 1 a dalSich svétovych
sportovnich udalosti firmou Adidas.

Sponzorstvi jestélevyrazngji zal ozeno nadlouhodobych vztazich mezi spon-
zorem a sponzorovanym nez na jednotlivych transakcich.

Sponzorstvi stéle vice zavisi na vysilani, tzn. atraktivni sponzorsky projekt
se musi objevit v televizi.

Planovani sponzorstvi

Také sponzorstvi je tfeba planovat. Je dobré dodrzet nasledujici sled krok:

Definice cilovych skupin
Vyjasnéni cilli sponzorstvi
Vybér typu sponzorstvi
Rozpocet

Mé&feni efektivnosti sponzorstvi

Cilové skupiny

Stejné jako v pripadé ostatnich nastrojii komunikatniho mixu je nutné definovat
cilové skupiny pro sponzorstvi, prestoze publikum je velmi rozlicné. Sponzorstvi je
predevSim spojeno s urCitou udalosti ¢i akci, a proto je nutné pridat dalSi dimenzi,
jako napr. kontaktovani publika jako aktivnich €astnikll akce (hréagi fotbalu nebo
hudebnici), ,, Zivych divakl® (fanousci nebo navstévnici muzea) a pracovnikt médii
sledujicich danou akci. Strukturu publika sponzorstvi si miizeme zobrazit pomoci
nasledujici tabulky:

Tabulka 8.1: Struktura publika sponzorstvi
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Aktivni Ucastnici

Divaci na akci

Divéci
(TV, rozhlas, Ctenari)
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Cile sponzorstvi

Sponzorstvi je velmi flexibilni komunikaéni nastroj, ktery miize byt vyuzit jak pro
marketing (produkt a znatku), tak pro komunikacni cile firmy.

V néasledujici tabulce vidite prehled dvou kategorii cilll. V kazdé kategorii je nutno
rozliSovat mezi typem cilové skupiny a/nebo typem cil .

Tabulka 8.2: Cile sponzorstvi

e ZvySeni povédomi vefgnosti o firmé
» ¢ Podpora nebo zvyéeni image firmy
Verenost . I L
e Zména vnimani firmy vefejnosti
e Z3jem o mistni zaleZitosti
Obchodni e Podpora obchodnich vztahii
vztahy ajgjich e Pohostinnost firmy
subjekty e Prezentovani dobrého obchodniho jména
Komunikacni — 5 Z —
cilefirmy e ZlepSeni vztaht se zameéstnanci ajejich
5 _ motivace
Zamestnanci o Posileni naboru
e Pomoc pro Uspésnost prodeje
e ZvySeni pozornosti médii
Tviirci minéni e Protivaha k nepfiznivé publicité
arozhodovatele | e Tlak natvirce politiky a akcionare
e Osobni cile vrcholovych manazerti
o ZvySeni povédomi u soucasnych zakaznik{
o e ZvySeni povédomi u potencidonich
Budvovam, z&kaznikl
povedomi e Potvrzeni vedouci pozice natrhu
Cile e ZvySeni povédomi o nevém produktu
mar ket_' ngove e Zmeéna vnimani znacky
komunikace . o S
Image znactky e Propojeni znatky s urCitym trznim
segmentem
Podil prodeje ¢ yvolani zgmu o vyzkuSeni nového produktu
atrhu e ZvySeni podilu prodeje atrhu
Cile Vyzkumy ukazuiji, Zze vyznam rliznych cilli je zavisly natypu sponzorstvi a druhu

marketingove  firmy. Co se tyce cil i marketingové komunikace, jde zejména o budovani povédomt,

komunikace v jisté mife i o image. Efekty ve vztahu k témto cillim jsou pozorovatelné pouze
v delSim obdobi. Tyto cile vlastné generuji povédomi o produktu a firmé, resp.
znacce.

Komunikacéni  Komunikagni cile firmy jsou pro sponzorstvi stejné dilezité. Z vétSiny studii vy-

cile firmy plyva, ze nejdulezitésim komunikatnim cilem sponzorstvi je podpora image firmy
adobrého jménautady cilovych skupin. Tyto cilevlastné podporuji pozitivni sdél eni
o produktu afirmé, resp. znacce.
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Vybér typu sponzorstvi

Rozlisujeme nékolik typli sponzorstvi:

Sponzor stvi spojené s ur Citou udalosti je nejznaméjsi. Firmy mohou sponzorovat
fotbalové tymy, soutéze, sportovce, koSile nebo i mice, golfove turngje, lyzovani Ci
baseball. Poskytuji finantni podporu veletrhll, koncertts, orchestrfim nebo umélclim,
dale sponzoruiji rockové koncerty, plazove festival nebo tradicni prehlidky femesel.
Obecné se tedy sponzor spoji s udalosti ve sportu, kultufe, uméni Ci zabavé. Ve
srovnani s reklamou se jedna o efektivngsi nastroj pro zasazeni urcitého cilového
publika. Sudie firmy Toshiba Zjistila, ze do muzei a galerii chodi 4x vice lidi nez
na fotbal. Pfesto jsou sponzofi stale presveédCeni, ze sponzorstvi uméni je spise
zalezitosti firemni pohostinnosti a image nez marketingovych cilU.

Sponzor stvi vysilani je soutasnym jevem pfingimendim v Evropé. Znatka mlize
sponzorovat sportovni programy, predpovéd pocasi nebo rodinné pofady. Dlouho-
dobé spojeni mezi oblibenym programem a sponzorem miize vytvorit velmi silnou
pozitivni image znacky. Je vnimano v protikladu k reklamé jako pfinosné pro kaz-
dého.

N

. MUSH, resp. sponzorstvi na dobry Ucel. Zkratka MUSH oznatuje zaCatetni
pismena ,,dobrych G&ell* — municipal — university — social — hospital. Oce-
kava se pozitivni vliv na image znatky. Jinymi slovy jde o mecenaSstvi
dobrych Ucelll, které je nejstarsi formou a jde spiS o charitu. Bohati lidé
venuji penize 3kolam, chudym anebo na jiné bohulibé GCely. Rozdil mezi
témito aktivitami a sponzorstvim G¢elli je v tom, Ze (icel ové sponzorstvi neni
charitou, je-li integrovano s firemni komunikacni strategii.

m  Sponzorstvi zal ozené na transakcich (nékdy nazyvanétakée UCel ové zaméreny
marketing nebo politika nakupniho bodu) je typem sponzorstvi, kdy firma
investuje urCitou Cast penéz na dobry Ucel pokazdé, kdyz spotiebitel &€ koupi
produkt.

m  Hodnotovy marketing, také value marketing byl v ivodu této kapitoly defino-
van jako strategie vztahll mezi zgimy firmy a celkovymi zajmy spoletnosti,
viz priklad firmy Body Shop.

Ambush, neboli marketing ze zalohy obsahuje planované aktivity firmy spojené
nepfimo s ngjakou udalosti, s cilem ziskat alespon néaké uznani a prinos z toho,
Ze je také oficialnim sponzorem. Firma miize byt jen nepatrnym sponzorem, ale
vynaloZi hodné penéz na podplirnou reklamu, aby vypadala jako dlilezity sponzor.
Toho Ize docilit v prvni Ffadé sponzorstvim médii, které pokryvaji danou udalost,
sponzorstvim subkategorii dané udaosti (napr. jeden tym nebo jeden hrac), anebo
nadsazenim zapojeni organizace do udal osti reklamou ¢i podporami prodeje béhem
udalosti. Béhem | et setento plivodné nelegalni typ stal akceptovatel nou marketingo-
vou strategii. Vysledky tohoto typu marketingu jsou prekvapive:

Priklad: Béhem Svétového poharu v rugby v roce 1991 vzrostlo spontanni povédomi
0 znatce Sony 0 61 % diky tomu, Ze firma byla zminéna mez sponzory jako prvni.
Sony v&ak nebyla sponzorem udal osti, ale sponzorem pokryti médii.

Sponzorstvi
udalosti

Bl

Sponzorstvi
vysilani

MUSH

Sponzorstvi
zaloZené na
transakcich

Value
marketing

Ambush
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Vysledky
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Ukol: Zamyslete se a uvedte konkrétni pFiklady sponzorstvi zalozeného na transak-
cich, hodnotového marketingu a Ambush z praxe Ceské republiky.

Kritériavybéru jsou dllezitapro posuzovani navrhil nasponzorstvi. Vicekriteriani
rozhodovaci proces k vybéru navrhu sponzorstvi ma pét kroku:
m  Definovani kritérii vybéru
m  Sestaveni kritérii do fady podle dlleZitosti
m  Posouzeni kazdého navrhu podle kritérii
m  SeCteni skore pro kazdy navrh
m  Sestaveni navrhll podle skore a stanoveni bodu, pod ktery nelze jit.
Kritérii mlze byt cela fada, jejich dlleZitost se zpravidla odviji od typu firmy a
sponzorovaného projektu. Existuji vak kritéria, kterajsou diilezita vzdy. Jsou to:
m  Rozpocet sponzorstvi
m  Podplrny marketingovy rozpocet
m  Soulad se strategickymi cili firmy
m  Strategicky soulad mezi udalosti a firemnim jménem nebo jménem znacky,
image a cilové skupiny.
Rozpocet

Je velmi obtizné poskytnout podrobny navod pro tvorbu rozpoctu sponzorské kam-
pané. Zavisi na oCekavané efektivnosti neboli navratnosti podle expozice, komuni-
katni UCinnosti atrzniho podilu, viz dale. Neomezuje sejen navydaje pfimo spojené
se sponzorovanou udalosti nebo (éelem, ale obsahuje i komunikatni podplirné ak-
tivity. Optimalni je poGitat s 50 % plivodniho sponzorského rozpoétu na podplirné
komunikacni aktivity.

Méreni efektivnosti sponzorstvi

V praxi rozlisujeme Ctyri typy efektivnosti sponzorstvi, ato:
m \ystaveni
m Vysedky komunikace
m  ZvySeni prode e nebo podilu natrhu
m Zpétnavazba z(castnénych skupin.

Vystaveni v sobé obsahuje jesté délni na dva typy: poet Gastnikll dané udalosti a
vystaveni, které je vysledkem pokryti udalosti médii. Na zakladé pottu Ucastnikd,
analyzovanim jejich struktury, poctu dosazenych zakaznikll se odhaduje Cetnost je-
jich vystaveni jménu znatky. Je-li sponzorovana udalost pokryta médii, miizeme
take pocitat, na kolika fadcich a strankach, bylo zminéno jméno znacky, nebo po-
Cet sekund, kdy jméno znacky zaznélo v televiznim Ci rozhlasovém vysilani. Na
tomto z&kladé se pak odhaduje dosah, frekvence vystaveni, a také financni hod-
nota vystaveni. Je zfgime, ze frekvence vystaveni a dosah jsou pouze indikatory
pravdépodobnosti toho, Ze byla kontaktovana Cast cilové skupiny, a nefikaji nic
o0 skutetném poctu kontaktl, jejich kvalité a Gcinku.

Vysledky komunikace. Zdeje méfeni efektivnosti sponzorskych kampani velmi po-
dobné testovani reklamnich kampani, viz kapitola 7, a zahrnuje povédomi o znaCce,
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sponzorskych kampani je spojeni podporeného povédomi o znaCce se sponzorova
nou udalosti. V tomto sméru |ze méfit, kolik procent ¢lent cilové skupiny je schopno
sprave prifadit jméno sponzorované znacky k dané udalosti. V tomto typu testu je
nahodné sestavené skupiné zakaznikll prezentovan seznam sponzorovanych udéa-
losti ajgjich Ukolem je prifadit udalost ke znatce. Vysledkem je procento spravnych
prifazeni v cilové skuping, aetaké mirazmateni ve jménech sponzordl. Je-li spravné
prifazeni, af jiz s pomoci nebo bez pomoci, velmi nizké, pak je zmateni v daném
pripadé znatné vysokeé.

Ukol; Uvédomtesi n&jakou akci ve sportu, zabave, kulture, kterou jstetfeba sledovali
vtelevizi, neb ji primo nav&tivili. Dokazete si vybavit jméno sponzora?

Ugelem sponzorstvi je spojeni sponzorované znatky nebo firmy se sponzorovanou
udalosti, a proto se vyzkum zaméfuje na vnimani vztahu mezi image znacky a
udalosti cilovou skupinou. Efektivita sponzorstvi pak miize byt vyjadiena rovnici
presvédgivého dopadu, kteraintegruje diilezité faktory vlivu sponzorstvi na Grovei
komunikace:

PresvédCivy dopad = sila spojeni x trvani spojeni x (vdék v diisledku spojeni +
pocitovana zména v diisledku spojent)

Cim vice &lendl cilové skupiny si uvédomuje spojeni mezi sponzorem a sponzoro-
vanym, tim déle trva toto spojeni atim ma sponzorstvi vétsi dopad. Cim vétsi vdek
je pocitovan jako vysledek sponzorstvi a ¢im veétsi jsou pocitované zmeény, pokud
jde o image sponzora, tim ma sponzorstvi Vétsi vliv.

Pfestoze zvySeni prode e nebo podilu na trhu nejsou prvotnimi cili sponzorstvi,
dlouhodobeé |ze jeho efektivnost hodnotit i odhadem komercniho dopadu.

Efektivnost sponzorstvi mtizeme méfit i na zakladé zpétné vazby z(castnénych
skupin. Sohledem nacharakter nékterych typli sponzorstvi spocivajejich efektivita
predevdim v reakci Gcastnikll na pohostinnost firmy ¢ v nazorech zaméstnancli na
sponzorské programy. Zejména, ae nikoli vylucng, se to tyka sponzorstvi kultury
nebo urditych Gcel .

Shrnuti kapitoly

Sponzorstvi je nastroj marketingového komunikacniho mixu, ktery ma zvy3ujici
se dulezitost. To vyplyva ngien z rostouciho rozpoGtu sponzorstvi, ale i ze sku-
teCnosti, Ze rozhodovani o sponzorstvi se dostava do popredi zgmu vrcholovych
manazer{l. Sponzofi se cht&ji vyhnout reklamnimu zmateni tim, Ze spojuji svéjmeéno
se sponzorovanou udal osti, a otekavaji prenos efektu z dané uda osti na organizaci,
povédomi o znatce aimage. Cilovée skupiny se neskladaji pouze z GCastnikl urité
udalosti, ae také z ostatnich marketingovych skupin a publika firmy. RozliSujeme
Ctyfi typy sponzorstvi. Nejznaméjsi je sponzorstvi uda osti (kultura a sport), dalSim
angjstarSim typem je sponzorstvi ur€itého Ucelu, dale sponzorstvi vysilani (rozhlas,
televize) jako novy, alerychlerostouci typ, akonecné jeto ambush marketing, ktery
profituje na akcich sponzorovanych nékym jinym. Pro efektivni integraci sponzor-
stvi do marketingového komunikatniho mixu je kliCovou za ezitosti vybrat spravny
sponzorsky projekt a dobre jg fidit. K vybéru projektu se uziva fada kritérii, napr.
kritéria spojena s udalosti (typ udalosti, Groven kvality, cilové skupiny, vylucnost
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sponzorstvi, soulad se strategickymi cili), kritéria spojena s vyvolanymi efekty (ne-
primé komunikatni efekty, pokryti médii, zajem zaméstnancl, reklamaa PR apod.)
a kritéria spojena s rozpoctem (financni a jiné naklady, Casova narocnost pro za-
méstnance apod.). Efektivnost sponzorstvi |ze méfit nazakladé vystaveni, vysledkll
komunikace, komerénich vysledkll nebo na zakladé zpétné vazby z(Castnénych
skupin.

Otazky k zamysleni

1.

Chapete rozdil mezi sponzorstvim a reklamou, PR a hodnotovym marke-
tingem? Co je marketing uda osti?

Jake jsou vyhody a nevyhody rliznych typli sponzorstvi udal osti?

Jaka kritéria lze pouZzit pfi vybéru sponzorskych projektti? Jak |ze méfit
efektivnost sponzorskych kampani?

Pripadova studie — 6. Ukol pro tymovou praci Marketingu ve ver'g ném
sektoru I1:

U vami vybrané organizace neziskového sektoru navrhnéte typ sponzorstvi
akonkrétni firmy, které by mohly mit zgem organizaci podporovat a proc.



®m  Definice fundraisingu

m Zaklady fundraisingu

= Hledani podpory

m  Motivace k darcovstvi

m Poslani organizace

® Misto organizace natrhu

m Hledani darcl

® Metody fundraisingu

Fundraising a jeho vyznam
Vv fizeni organizaci verejného

sektoru
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Cil kapitoly

Po precteni této kapitoly, ktera je psanajako manua fundraisingu, budete:
®m znat vyznam pojmu fundraising ajeho filozofii,

schopni identifikovat metody fundraisingu ajejich G€innost,

umeét sestavit fundraisingovy plan

chapat motivy a charakteristiky darct,

umeét napsat zédost o grant.

Casova zaté7
® 5 hodin (KVMAVS - 3. tyden v dubnu, KVMAFU — 3. tyden v listopadu)
m 2 hodiny na otazky k zamy3leni a Ukoly
®m 10 hodin na zpracovani POTu — povinné jen pro KVMAFU

9.1 Definice fundraisingu

Fundraising chapeme jako ziskavani prostiedk, resp. hledani zdrojli, které ma po-
moci predevSim neziskovym organizacim zbavit se nedostatku financi. Fundraising
zahrnuje riizné metody a postupy, jak ziskat financni a jiné prostfedky na ¢innost
neziskovym organizaci.

9.2 Zaklady fundraisingu

Zakladnim kamenem a filozofii fundraisingu je pozitivni my3leni, protoze u fady
organizaci stale se setkavame stesky typu:

m  Nanas Cinnost nikdo nepfispéje. Kdybychom byli sportovni klub, jo, to by
se nam ziskavaly penize. Sponzofi by se jenom hrnuli.

m  NaSe problematika vefeinost i sponzory nezajima. Nepovazuji ji za dllezi-
tou. Kdybychom se starali 0 zdravotné postizeng, bylo by snadné ziskavat
penize, aetakhle. ..

m  Nikdo nam nechce déat penize. Nikdo se nezgjima. Kazdy se starajen o sebe.
V dnedni dobé nikdo nema na to, délat dobré skutky. Kazdy je rad, ze si
vydéla na chleba.

m  Podnikatelé nemaji dost penéz na sponzorstvi. Danové Ulevy jsou pro né
symbolické. Nevyplati sejim, dat nam penize.

m  Je snadné ziskavat penize ve velkem mésté. Alejak to mame délat na vesni-
cich av malych méstech?

K takto negativnim nazorlim rozhodné neni diivod, protoze si ¢eska spoletnost
pomalu zvyka nato, Ze ¢innost organizaci verejného sektoru, tedy neziskovych or-
ganizaci patfi ke kazde sluzné spoleCnosti, Ze prostfedky do ni vioZzené se nam vréti
nejen ve formeé osobni uspokojeni z davani, ale i spokojengsiho Zivota celé spo-
leCnosti. Organizace by méla byt schopna presvédCit verejnost o tom, Ze neziskovée
organizace jsou uziteCné, ze veskeré vynalozené prostiedky davaji tam, kde jsou
potfebné.



Organizace by proto méla zamé&it svou pozornost na hledani odpovédi na otazku,
proC by pravé ji mé nékdo néco dat? Obecné Udaje moc nepomohou. Kazdy jedi-
nec vzdy najde dostatek diivodl, pro¢ pravé on je vyjimkou, na kterou to obecné
konstatovani neplati. Proto nezbyva, nez zaCit od toho, jakaje naSe osobni motivace
k davani ,nasi“ organizaci. Proto by si fundraiser, nebo jakakoli osoba povéfena
fundraisingem méla odpoveédét na nasledujici otazky:
1. Kdy aco jste darovali vaSi organizaci? Byla to osobni pomoc, Cas, n§aka
VEc a nebo také penize? Kdyz penize, tak kolik?
2. Uvedtepriklady vaSich darlijinym NO. Vzpomefite si, kdo vas zadal ajakym
zplisobem jste jej podporili.
3. Kdy jstefekl(a) jiné organizaci NE a proc?
4. Vyjmenuijte alespon deset diivodi, pro¢ pravé vam avasi organizaci by mél
nékdo néco dét.
5. Zeptejte se svych préatel, jestli by podpofili vasi organizaci anebo ne a proc.
Dobre si zapamatujte jejich diivody.
Ukol: v této kapitole je cela Fada polozenych otazek. Zkuste si na né vizdy odpoviédét,
sami za sebei za svoji organizaci.
Z vySefetného vyplyvaji dve zakladni zasady fundraisingu:
m Vytvorit pocit dlvéry v to, Ze pracujete efektivné.
m PresvédCit druhémiize jen ten, kdo je sam presvédceny.

9.3 Hledani podpory

Pfi vyjmenovavani pozitiv, proc by vad organizaci mél nékdo podpofit, je nutné si
uvédomit, Ze to feSeni problem, které nabizi vaSe organizace je jediné a spravné.
Jesicespravng, zejste presvédceni o uziteCnosti svého konani, a e nel ze automaticky
predpokléadat, Ze vaSe nazory sdili ostatni, nebo snad dokonce odsuzovat ty, ktefi si
nemysli, to co vy.
Pokud chcete, aby vas fundraising byl UspéSny, musite vychazet z toho, co si mysli
darce, jaké je jeho presveédCeni, zgmy, nazory, co maanemarad.
Z toho plynou dalSi zasady fundraisingu:
m  Pokud chcete nékoho presvédcCit, aby nas presvédCil, méi bychom na
jeho Zebricku hodnot figurovat na pfednich mistech.
m  Neziskavate (v prvnim planu) penize, ale ¢lovéka.
Tou nejvétsi chybou je, Ze vas budou vice zajimat penize, nez ten, kterého o né
Zadate.
Nez zatnete patrat po hodnotach azebficcich hodnot potencia nich darcli, méli byste
znat:
m Jaky je vas zebritek hodnot? Které Cinnosti NO povazujete za dllezité a
které za zbyteCne?
m  Jaky je zebricek hodnot lidi ve vaSem okoli? Které Cinnosti povazuji oni za
dllezitée a které za zbytetne?

Otazky
fundraisera

N

Zasady
fundraisingu

Dalsi
zasady
fundraisingu
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9.4

Motivace k darcovstvi

NezZ zaCnete hledat odpoveéd na otazku, proc lidé davaji penize, zkuste se zamyslet
Opét vy sami a odpoveédét na nasledujici otazky:

Kolik korun byste tento rok dali?

Najaké Ucely tento dar vynal ozite?

Je n&jaka konkrétni organizace, které byste chtél(a) svijj dar dat?

Vazal(a) jste své darovaci Umysly na ngakou konkrétni osobu?

Jakym smérem se ubiraly vaSe my3enky, kdyz jste se rozhodoval (a)?
Premy3dl el (a) jstev prvni fadé o tom, kolik mlizete ze svého osobniho rozpottu
vynalozit?

Veédél(a) jste urcité, do jaké Cinnosti chcete své penize investovat?

Bylo pro vase rozhodovani dlilezite, Ze méate v nékteré organizaci své pratele
azname, kterym dlvérujete?

AZ s natyto otazky odpovite, mlizeteto srovnat svysledky pracovniki neziskovych
organizaci. Ti jako svoji motivaci uvadgji:

pocit uziteCnosti,

radost z davani,

naplnéni spoletnych cill,
osobni uspokojeni,

chut pomoci jinym,
snahu vyresit problém.

Tyto veskrze lidské motivy avSak pracovnici neziskovych organizaci z nelogickych
dbivodll svym darclim upirgji. Domnivaji se totiz, ze motivy darcli jsou nasledujici:

ZlepSeni postoje vergnosti k darci

Reklama déarce nebo jeho vyrobku

ShiZeni danového zakladu

Osobni prospéch aslava

Pocit moci

Prani Spinavych penéz

Distribuce jinak nevyuzitelnych vyrobkl

Splnéni planu a povinnosti davat (nadace, statni zdroje) apod.

Casto, kdy?z prichazite k darci s vadi zadosti, snaZite se ho presvédgit o vyhodnosti
jeho daru, nabizite rlizné protisluzby, reklamu. Presvédtujete ho o tom, Ze kdyz vam
da penize, tak natom vlastné vydéla. MUize to tak opravdu byt, ale vétSinou po darci
chcete vic, nez kolik mu mlizete vratit. Obecné rozlisujeme tfi stupné ve vztahu
Zadosti neziskove organizace k darci:

neziskova organizace mu nemiize nabidnout nic — voli tedy formu prosby,
protoze ofekava Cisty dar,

muize nabidnout urcitou protihodnotu, ale podstatné niZz&i — voli proto vztah
»Kkvazipartnerstvi“, kdy napf. prodava listek na dobroCinny koncert za pfe-
mrsténou cenu, pficemz to vi i kupujici, ktery se na koncert mozna ani
nedostavi,



m  nabizi srovnatelnou protihodnotu — vede tedy obchodni jednani, aby ziskala
napr. placeny inzerat do sponzorované knihy.

VétSina organizaci ae nema prostfedky ani podminky vyhoveét darci plnohodnotnou
protisluzbou. Pokud by vSichni darci byli motivovani pouze vySe uvedenymi ne
prilis pozitivnimi dlivody, velké mnozstvi neziskovych organizaci by neméo Sanci
prezit.
Nastésti tomu tak neni. Motivy darcli nejsou zdal eka tak jednoznatné. Kazdy darce,
mimo to, Ze je tfeba obchodnik, spravce nadace, je pfedevsim ¢lovek. Masve zgmy,
slabiny asilné stranky, rodinu, Zije svym Zivotem ajisté mai svijj zebricek hodnot,
jak jsme si uvedli pred chvili.
Davani penézjeradost. Lidéto radi délaji proto, ze jim to dava dobry pocit, spole-
Censkou vaznost, nebo to ulehcujejgjich svedomi. Mohou si sami sobé dokazovat,
Ze néco takového dovedou udéat. Nebo jim to prosté umoziuje vyjadrit jejich
moralni hodnoty a presvédceni.
Dalsi zasada fundraisingu zni:
Chcete-li od nékoho néco ziskat, musite vychazet z jeho potreb.
Musite se snazit ngjit spolecny zgem a uspokojit ho. Uvédomite-li si dobfe, jakée
pozadavky darcli mlizete v ramci vasi ¢innosti uspokajit, bude pro vas snazsi najit
ty skupiny darcl, ktefi se pravdépodobné budou o vasi ¢innost vice zajimat.
Z praktickych zkuSenosti vyplyva, Ze obecné lidé davaji penize:

m jestlize k tomu maji vyznamny aneodkladny diivod,
jsou osobné zainteresovani na vysledku podporené Cinnosti,
vidi ostatni, jak prispivaji natutéz Cinnost svym ¢asem a penézi,
védi, Ze jim bude neodkladné podékovano
Ze budou viditelné spojovani s tspéchem projektu,
Ze budou pravidelné informovani o0 rozvoji organizace,
veédi pfesng, na co budou jejich penize pouZity a ze budou vyuzity rozumné
aSetrné.
O individua nich darcich kromeé toho vime, ze:

m  Prlmérny rocni dar se pohybuje kolem 2 % rocniho pfijmu darce.
Toto procento se snizuje s narbistajicim prijmem darce.

Relativni rocni vy3Se daru se naopak zvysuje s vékem darce.

Lidé zijici v manzelstvi maji tendence davat vice nezli svobodni.

~Nr s

Clenové riiznych NO a lide vé&¥ici davaji v priiméru vice nezli lide, ktefi
nejsou Cleny ngaké NO nebo jsou bez vyznani.

m  Lidé ktefi nékdy dobrovolné pomahali v ngjaké NO, davaji vice nez ti, ktefi
dobrovolnych praci neiCastni.

Zakladnim a nezbytnym predpokladem k tomu, abyste néco od darce ziskali, je
vzbuzeni diivéry. Darce musi byt presvédZen, Ze jeho dar je v dobrych rukou, musi
védét, Ze takto vynalozené prostiedky poslouZi i jeho ciliim. Proto by organizace
méla mit pfipravenou fadu material 0, informaci o organizaci, musite zkratka védét,
kdo jste vy adarce o tom informovat.

ol
A’

Dalsi
zasada
fundraisingu

Obecné
lidé
davaji
penize

Co vime
o indivi-
dualnich
darcich
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Spravné
formulované
poslani

Misto
organizace
na trhu

9.5

Poslani organizace

Je velice dllezité, nautit se mluvit a psat o sobé a své organizaci sebevédomé
a s jistotou, Ze to co délate, je spravne. Zacatek vseho je u formulace poslani
organizace. Toto poslani je potfeba vystizné vyjadrfit a nabidnout kazdemu, kdo by

vam

mohl poskytnout financni podporu.

Pamatujte ze, kréatké a srozumitelné sdéleni je klicem k lidem, ktefi vas zajimaji a
které byste chtéli motivovat k tomu, abyste je zajimali vy.

Spravneé formul ované posl ani:

pe)

Ukol

9.6

darce ziskava a ne odrazuje,

nevytvari nové problémy, ale nabizi FeSeni a vychodiska,

dava darci najevo, Ze pravé on miize pomoci ane ze tomu vlastné nerozumi,
by mélo byt strucné, srozumitelné, |&kaveé a pozitivni.

i predkladani vadeho poslani a cilli darci by mélo byt naprosto jasné:

ProC vaSe organizace existuje.

Cojsou jgi cile, teho cheete dosahnout.

Jak téchto il hodlate dosahnott.

Komu bude ¢innost vaSi organizace slouzit.

Pro€ by mél nékdo ke splnéni téchto cilli prospét.

. Zopakujte si kol ze strany|55.

Misto organizace na trhu

Veskera vase prace na definovani poslani organizace atvorba programovych planti

~s s

mize byt zbytetna, pokud nebudete citlivé reagovat na pozadavky a prani trhu. Jak
uz vas asi napada, tady se pohybujeme v oblasti, kterou se zabyva marketing. Musite
S totiz odpovédét na otazku, jaké je misto organizace na trhu. Pro zopakovani
pripomenme ve strucnosti, Ze vam pritom pomiize zodpovédét si nasledujici otazky:

Kdo je vasim magjitelem, kdo vas vlastni?
Kdo jsou vasi priznivci?

Kdo jsou vaS darci?

Kdo dal8i prispivak vasemu Gspéchu?
Kdo by byl nestastny z vaSeho Upadku?
Komu se vaSe ¢innost nelibi?

Kdo jsou vasi konkurenti?

Od koho se miizete hodné naucit?

Jestlize cheete vytvaret (cinné fundraisingové argumenty, musite byt pfipraveni na
to, Ze je to tézka prace. Nasledujici otazky vam mohou pomoci nagjit tu spravnou
cestu:

1

. Co neni spravné ajetfebato zmeénit? — Jaky je aktuani problém, konflikt, i

potfeba? Co se stane, kdyz ji nebudete Fesit? Co zplisobuje tento problém &i
krizi?



9.7

Co tento problém miize zménit? — Jaky konkrétni program, ¢innost nebo
feSeni pomiize fesit stavajici problem, konflikt, nebo uspokoji aktuani po-
tfebu? Jak vite, Ze prave tato Cinnost problém vyfesSi, méte pro to n§aké
doklady?

Jak budete aktualni problémy Fesit? — Jakym zplsobem budete ve vasi or-
ganizaci rozhodovat o konkrétnich cestach feSeni problemti? Co vSechno
musite udélat proto, aby vas program byl splinén?

Kolik to bude stat?— Kolik budou stét jednotlivé kroky feSeni problému letos
i v dalSich letech? M ate realistické predpoklady kde ajak ziskat zdroje téchto
prostredk{I?

K do bude viid&i osobnosti feSeni problému? — Pro¢ se praveé vade organizace
musi zabyvat timto problémem? Kdo Cini vaSi organizaci tak jedinecnou pro
feSeni tohoto probléemu?

Co mlizete darci nabidnout? — MUzete pomoci Fesit ngaky dlouhotrvajici a
vyznamny problém spoletnosti, ve které vy i darce Zijete? MUizete pomoci
budovat zdravou komunitu, kterou si darce preje mit ve svem okoli? Mlze
se darce podilet na praci pri feSeni problémt, které pocituje jako naléhave
a pracovat s témi, ktefi s nim sdileji jeho morani hodnoty? MUize se darce
stéat viditelngSim pro ty, kterych si ceni? M{ize darce Zit akonat podle svych
osobnich hodnot a presvédceni?

Hledani darcl

DaSim nezbytnym krokem ve fundraisingu je uvédomeéni si toho, kdo jsou nas
darci a kde je hledat. AC se to nezda, potencionani darci se vyskytuji vSude.
Jde v&ak o to, je spravné vytipovat, oslovit a nasledné s nimi dale komunikovat.
VaSe Sance na preziti jsou tim vétsi, ¢im pestiejsi je vas vycet. Okruhy darcli Cisté
technicky délime na:

Nadace

ObcCanska sdruzeni, cirkve a dalSi neziskové organizace
Podnikatele, podniky a obchodni spolecnosti

Stét a statni spravu

Individualni darce, Cleny, pfiznivce, vefejnost apod.

Nez zatnete pracovat s darci, je dobré odpovedét si na nasledujici otazky:

Kdo z téch, které znate, poskytne prispévek vasi organizaci, i kdyz to tfeba
bude méné, nez kolik byste potfebovali nebo ocekavali?

Ktefi jedinci nebo organizace maji zgjem na tom, aby vaSe organizace byla
UspéSna a ktefi, pokud je vhodné oslovite, budou ochotni vas podpofit?

K do nebo ktera organizace by vas podporili, ale pouze kdyz byste jim véno-
vali velkou pozornost a ngjprve byste je peclivé a dlouhodobé na déarcovstvi
pripravovali?

Sel hani nebo ztratu z3mu darcli z jednoho okruhu potom | ze nahradit jinde. UZite¢né
s jerozdélit darce podle toho, jestli:

Okruhy
darct

Kritéria
¢lenéni
darcl

123




9. Fundraising a jeho vyznam v fizeni organizaci vefejného sektoru

124

Jednotlivé
metody
fundraisingu

®  maji vyhrazené prostfedky nadobroCinnou ¢innost a poskytuji je neziskovym
organizacim (VétSinou to byvajic nadace, organy ve¥ejne spravy, pripadné né-
které podniky). Zde se Casto setkavame s byrokracii pfidélovani financnich
prostiedkll. Na druhou stranu zde existuje konkrétni financni obnos na bo-
hulibou €innost.

®  nemaji vymezené prostfedky na dané cile, ae v pfipadg, Ze je zaujmou, po-
skytnou je (vétSinou jsou to podnikatelé€ a podniky, obchodni spoleCnosti,
banky, individualni darci, pfiznivci, ¢lenove, vefginost). Prace s touto skupi-
nou je pruzngsi a operativngsi, je vsak obtizngsi ji presvédCit, Ze prave vy
jste ti pravi. Casto za, svijj dar* darce néco pozaduje, pfimo & nepfimo, a
vybirasi organizace, které ji to mohou poskytnout.

Dal&i vhodné ¢lenéni darcli je naty, ktefi:

m jsou darci potencionalni — domnivame se, Ze by nam mohli v budoucnu
poskytnout podporu,

m davaji vam poprvé,

m dai vamjiz v minulosti .
Toto Clenéni je kliCové pro stanoveni strategie, jak s kterym darcem pracovat. Prace
s darcem je zcela zasadni, protoze pri nahodném osloveni potenciona nich darcli se
uvadi pravdépodobnost Uspéchu mezi 1 az 10 % (ve vyjimeCnych pripadech), pri
praci s dobfe vytipovanymi potencialnimi darci miize byt az 50% UspéSnost.

9.8 Metody fundraisingu

V pripadg, ze uz vite, kdo jste, co chcete, na co to chcete a proc — pripravili jste
pofadné materialy o organizaci, vyzbrojili se vhodnou argumentaci — vytipovali jste
si okruh potencialnich darctl, miizete sméle do terénu zadat o dar. Méate k tomu celou
fadu metod, jgjich prehled i s kratkou charakteristikou uvadi nasledujici prehled:

Inzerce je neggméné UCinna metoda, protoze kontakt mezi darcem a organizaci Ci
vami je anonymni. Osobu, kterou zadate o podporu, nevidite. Vyhodou této metody
v3ak je, Ze odlovite velky potet potencionalnich darcl.

Direct mail, tj. primy poStovni styk predstavuje hromadny (formalni) adresny
nebo neadresny dopis, nékdy s vliozenou obalkou pro odpovéd a/nebo s postovni
poukazkou. Dnes ho velmi pruzné nahrazuje e-mail. Nikdy se neposila par dopisil,
ale v&e probiha formou postovni kampané. Ta by méla obsahovat pét zakladnich
bodti: vytipovat potencialni darce, naGasovat kampan, zvolit formu dopisu, prilozit
predtisténou odpoveéd avzdy zaslat dékovny dopis.

Veregina shirka je vlastné vyzva predem neuréenému okruhu darcll, ktera je vy-
hlasena sdélovacimi prostiedky (véetné plakatt a letakl). Vefeina shirka vyZzaduje
dobrou organizagni pFipravu, vyuziti vice prostiedkl propagace, prezentaci silného
motivu pro darce, svédomité pracovniky, dostatek financnich prostiedkl a bezl-
honnost organizace. V souCasnosti je upravena zakonem 117/2001 Sb., o vefeinych
shirkach.



Kampan mavsechny atributy vefejné sbirky, jen maveétsi rozsah. Jev zasade stejna
jako kampai komunikacni, o které byla fe€ v kapitole 6 tohoto textu. Kromé toho
u ni Ize v souvidosti sfundraisingem nalézt rysy benefice.

Beneficni akce predstavuje vyzvu predem neuréenému okruhu darctl. Pfitom vyZa-
duje divacky apublicisticky zajimavy program, minimalné jednu znamou osobnost
v programu, bezchybny priibéh akce a dostatetnou prezentaci dobrocinného Ucelu
celé akce.

Posledni tfi zminéné metody byvaji Casto propojeny.

Pokud by vas zajimaly podrobnosti ohledné pripravy beneficni akce, naleznete je
v textu SKRABELOVA, S.: Komunikace a PR. Distan¢ni studijni opora.

Osobni dopis ¢i telefonicky rozhovor (tzv. telefonni fundraising). U téchto metod
je predpokladem Gspéchu predchazejici znal ost darce, ktery uz dar poskytl amasvijj
dar obnovit, napf. v nenadalé financni tisni organizace. Nékdy se vSak podafi prolo-
mit ,ledy“ a ziskat prislib financni podpory i od nové oslovenych darcli. Aby byla
telefonicka kampari prinosna je dillezité pripravit si velké mnozstvi jmen, adres a
telefonnich Cisel, vybrat jedno misto, odkud se bude telefonovat, udélat pri telefono-
vani prijemnou atmosféru, na minimum omezit papirovani, véfit v kladny vysledek
aihned po prislibu daru zaslat darci vsechny potfebné podklady pro poskytnuti daru.

Pisemna Zadost o grant predstavuje velmi byrokraticky postup, ktery vak prinasi
vysoké financni sumy i moznost dlouhodobé spolupréce s darcem, jak se to tom
presvedCite vzapéti.

Fundraising ,od dvefi ke dvefim* neni pfiliS popularni metodou, protoze se
vstupuje do soukromi potencionanich darct.

Ukol: jakou shirku realizovanou metodou ,, od dvefi ke dvefim* v Ceské republice
znate?

P AR 2PN T

majetku. Zvlasté v zahranici ziskava na popularité.

Pokud se o ni chcete dozvédét vic, zalistujte v Praktickém priivodci fundraisingem
pro neziskové organizace. Praha: Nadace Via, 2003.

Osobni setkani, resp. navstéva predem vytipovanych moznych darcll je spolu s z&-
dosti o grant nejucinngjSi zplisob, viz dale.

Clenstvi ma velkou vyhodu dlouhodobého vztahu mezi darcem a vasi organizaci.
Aby bylo GCinné je nutné s vasimi Cleny udrzovat pravidelny kontakt, setkavat se
S nimi, napsat jim obCas dopis nebo zatelefonovat. U kampané na ziskani novych
¢lendi byste méli provést vyzkum potencialnich ¢lenti-darct, pfipravit si zplisob, jak
tyto Eleny-darce oslovit a promyslet si, co vasim ¢lenlim-darclim nabidnout.
Vlastni prijmy, tzv. samofinancovani je zarukou dlouhodobé stability neziskové

organizace. Uvédomte si, Ze optimalni rozloZzeni zdrojdi u fundraisingu je 1/3
zdroj (i z vefejnych rozpottll, 1/3 od darcl a 1/3 zviastnich pFijma.

Ledvinova (1997) sestavila podrobny prehled jednotlivych metod fundraisingu
vzhledem k zakladnim skupinam darcl:

Finanéni
stabilita
NNO
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Individuani
Podnikatel€é, Instituce darci
Darce Nadace Jine NNO podniky, verginé (vefginost),
firmy, banky Sprévy ¢lenové,
Metoda priznivci
Vypracovéani
projektu ! 3 2 1 4
Inzerce, reklama 3 3 2 3 1
Benef. akce 3 2 2 3 1
Direct mail 4 2 3 4 2
Telefonni fndr. 4 2 2 4 1
Clenstvi 4 2 2 4 1
Osobni setkani 2 2 1 2 1
Vklad do zaKl. 2 2 2 4 1
jmeéni
Odkaz majetku 4 4 1 2 3
Prispévek od 4 4 1 2 3
Zamestnancu
Plijcky (Casu
nebo financi) 3 2 1 2
Vécna podpora 3 2 1 2
Reklamni 4 2 1 4 3
brozurka
Sdileny
marketing 4 2 1 4 3
Obchodni vztahy 4 2 1 1 4

V ramci individuaniho darcovstvi funguje je dobré zohlednit tzv. pyramidu darcl.
Jgji vyznam spocivav tom, Ze dokazuje, jak je nutna dlouhodoba prace s individu-
alnim darcem. Zpo&atku, kdyz ho oslovime, od ng nemlizeme otekavat vyznamny
finantni dar, ale kdyZ se nam podaFi s nim udrzovat kontakt dlouhodobg, miize se
stat pravidelnym, vérnym a vyznamnym prispévatelem, ktery nam mlize v zavéti
odkazat majetek Ci jeho Cast. To je v souCasnosti ve vyspélych ekonomikach trend
fundraisingu, tzv. , testament fundraising”.

Pyramida

darci Obrazek 9.1: Pyramida darcli
osobnéjsi metody
ziskavani financni podpory

mnozstvi ziskanych
prostredk

4. velky dar

3. pravidelny dar
/ 2. opakované dary \

/ 1. dar \

svét darcu

mén¢ osobni metody
ziskavani finanéni podpory

126



Nyni se podivejme blize na osobni navstévu a zadost o grant.

Osobni navstéva by méla probihat v sedmi krocich: Osobni
. o , « “ et . " . navstéva
1. Predehraby mélavést k tomu, Ze se obé strany citili pokud mozno uvolnéné. ajeji

Na misté jsou formani postfehy o pocasi, roding, dovolené, spoletné akci faze
apod. Pozor vSak na prodluzovani této Casti, smyslem neni ji promarnit
zbyteCnym tlachanim.

2. Predstaveni prichazi nafadu v pfipadé, Ze jste se s darcem dosud nesetkali
a Vi o vasSi organizaci pouze okrajove, napr. z predem zaslanych informac-
nich material{l. Pocitejte s tim, ze vam déarce nebude ochoten pfilis diouho
naslouchat, proto budte co nejstrucngsi, nejvystizngsi a nejpresvedCivesi.
Neméli byste pretdhnout 3 minuty.

3. Ring volny se soustfedi navzbuzeni z mu darce o vaSi organizaci, problém,
ktery chce fesit. Ptejte se, ae hlavné nechte darce, aby se ptal vas. Budte o
otevieni diskusi a zakazdou cenu se nebrarite a neobhajujte své slabiny. Cim =

vic se potenciani darce pta, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze da penize.
4. Intermezzo predstavuje shrnuti programu organizace. Znovu ho v kratkosti
popiste a shrite, co k jeho realizaci budete potfebovat.

5. Utok je vlastné posledni &asti rozhovoru, kdy je darce ochoten zagit jednat

o daru. Plati zde zasadni véc —vzdy zadejtekonkrétné Castku nakonkrétni
program!!!

Kdyz darce fekne ANO, zbyvajen domluvit se na konecné vysi daru. Velmi
dobrevypada, kdyz jste natuto fazi predem pfedstaveni anabidnete podklady
k prislusné pravni formeé spolupréace, nabidnete konkrétni smlouvu, kterou

vr v

spolu uzaviete a dohodnete dalSi Casovy postup.
Kdyz darce fekne MOZNA, nebo naznats, Ze by byl ochoten, zkuste se vratit

s~

ke druhé Casti rozhovoru a dejte darci prostor ptét se nebo se zeptejte darce,
kdy mUiZzete zavolat Ci prijit znovu ajakeé dal§i informace by se chtél dozvédét.

Kdyz Fekne TED NE a nenazna&i sam, kdy se méate znovu ozvat, ozvéte se
za Sest mésicl.

Kdyz fekne NE, nemélo by to ve vas vyvolat negativni pocity. Darce nato
ma zkratka pravo.

6. Na rozloucenou je vhodné, nehledé na to, jak jednani dopadne, upresnit si
kontakty, domluvit dal&i schiizku nebo pfipomenout udalost, kdy se opét
uvidite. Slibte darci, ze ho budete pravidelné informovat o vasi Cinnosti a
pochopitelné to dodrzte. Krom toho je tfeba podekovat, ato nejen zadar, ale
i za Cas, ktery vam vénoval

7. Potom je tfeba do dvou dnli poslat kratky dopis, kde opét vyjadrite diky za
to, Zze vam darce vénoval Cas, eventuané za dar, ktery vam dlibil.Pravidelné
darceinformujte, dodrzujte, nacemjste sedohodli apamatujte, ze byt dobrym
spravcem daru a neustél e uspokojovat potfeby darce je zakladnim pravidlem
kazdého programu na ziskavani financnich prostredk.

Zadost o grant je nej(&inng s, ale také Gasové nejnakladngjsi zplisob, jak se do- Zadost
stat k vétSim financnim Castkam. Mezi dalSimi vyhodami figuruje fakt, Ze pfiprava o grant
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Struktura
zadosti
o grant
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Zadosti prinuti organizaci vymezit formani odpovédnosti a zaméfit se vice na bu-
doucnost. Pokud se organizaci podafi vytvorit dobré vztahy mezi ni a donéatorem,
granty se mohou stat pravidelnym zdrojem penéz. Mezi nevyhody |ze fadit i to,
Ze kazdy darce ma sva vlastni omezeni (oblast podpory, napf. vzdélavani, kultura,
rozvoj obcanského sektoru apod.). Rozhodovaci proces trva zpravidla dlouho a pe-
nize z grantu jsou obvykle U¢elove vazany pouze na urcity projekt, kde navic jen
malokdy |ze zafinancovat provozni naklady.

Vétsina darcll, vypisujicich grantova ¢i dotacni Fizeni (zpravidla nadace a vefgjiné
rozpoCty) ma své formulare a kritéria, ktera musi zadost splfiovat. Nicméné Ize
obecné konstatovat, co ma obsahovat Zadost o grant a z ¢eho se jednotlivé casti
grantové zadosti skladaji. Jsou to:

1. Privodni dopis
e Identifikuje vaS organizaci (pfipadné i vaSi partnerskou organizaci,
se kterou zadéte o grant.
e Jasné Tika, co posilate, komu a pro¢ (napf. se miizete odvolat na
vyhlaSeny grantovy konkurs).
e Dopisje podepsan koordinatorem nebo vykonnym vedoucim organi-
zace.
2. Souhrn

e Neni delSi nez 1 strana.
e Nastinuje problém, ktery chcete FeSit a navrhované feseni.
e Udava celkové ndklady projektu a Castku, o kterou sponzora zadate.
3. Predstaveni
e Strucné popisuje organizaci.
e \/yzdvihuje Uspéchy dosazené vaSi organizaci.
e \lysvétluje, jaké méte financni zdroje pro vaSe dalSi programy a pro-
jekty.
e Uvéadi seznam dalSich instituci, které jste Zadali o podporu na tento
projekt.
e PresvédCuje o zplisobilosti, diivéryhodnosti a odpovédnosti vasi or-
ganizace.
4. Definice problému

e Udava, v em dany problém spociva.

Popisuje priciny vzniku problému.

Poukazuje na jeho zavaznost a na mozné nasledky, nebude-li FeSen.
Ukazuje na jeho rozSifeni a Cetnost vyskytu.

Obsahuje z&kladni data o daném problému (vC. zdroje téchto infor-
maci).

e Uvadi, kolikapostizenym osobam projekt pomiize ajakym zplisobem.
¢ Definice problemu ukazuje, jak vaSe organizace problém chape.

5. Cil
e Logicky vyplyva z definice problemu.
e Stanovuje v SirSim méfitku, ¢eho chce organizace dosahnout.



Uvadi, jak dosazeni tohoto cilezmensi Ci zcelaodstrani dany problém.
Jeredlisticky.

6. Dilcicile Struktura
Logicky navazuji na stanoveny cil, vyplyvaji z ng. Ea;rﬁt'

Jsou specifické a zahrnuji jiz konkrétni aktivity.

Zakazdy dilci cil je nékdo zodpovédny, stejné jako za dodrzZeni jeho
Casového ramce.

Uspéchy i chyby jsou méitelné.

Je mozné jich dosahnout ve stanoveném ramci a Case.

7. Metody

Logicky souvisi s dil€imi cili.

Popisuji, jak bude jednotlivych dil&ich cilli dosazeno.

Vysveétluji, proc byly dané metody vybrany auvadi, kterédalSi metody
byly zvazovany a nakonec zamitnuty.

Vyjmenovavaji potfebné odborniky, jejich odbornost, kvalifikaci a
kompetence.

Dale jsou zde vyjmenovany materidly, zafizeni a prostory potfebné
pro realizaci projektu.

Je zde tfeba mimo jiné uvést, jak bude projekt koordinovan.
Vysvétlete, jak mohou projekt ovliviovat vasi klienti, tedy prijemci
poskytovanych sluzeb.

8. Hodnoceni

Uvédi, jak budete mé¥it Gspéch projektu.

Metody pro hodnoceni.

Urcete, co bude hodnoceno priibézné a co az na zavér projektu.
Uvedte, kdo bude hodnoceni provadét.

Popiste zplisob, jak se budou na hodnoceni podilet vasi klienti.
Vysvétlete, jak budou vyuzity vysledky projektu, jak askym se o né
podélite.

9. Rozpocet

Odpovida dil&im cilim a vybranym metodam projektu.

Musi byt srozumitelny.

V Sechny polozky rozpoCtu jsou opravnéné.

Obsahuje ocekavané naklady a predpokladané prijmy.

Uvadi vycet nefinancnich darli a prijmt (napf. material nebo sluzby
poskytnuty zdarma pro tento projekt).

Vyhyba se chybnym kalkulacim.

Je srovnatelny s rozpodty podobnych projektu.

10. Minulé abudouci financovani projektu

Uvadi zdroje, kterymi byl projekt financovan v minulosti.
Stanovuije, jak velkou finanéni podporu (a z jakych zdrojl) musite
zgjistit pro pokracovani projektu v budoucnu.
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Struktura
zadosti
o grant

Planovani
fundraisingu

Chyby pfi
zpracovavani
Zadosti

o dar/grant

A\

=t

e \ysvétluje, jaka je pravdépodobnost ziskani finanénich prostredk
Z téchto zdrojUi.
11. Materidly podporujici organizaci
e Doporucujici dopisy od klicovych osob a organizaci.
e Zivotopis klicovych pracovnikel.
e Zahrnuje podporujicich materialy jako napf. novinové ¢lanky, bro-
Zury, programoveé prirucky.
e Posledni vyrocni zprava.
e Prilozte zapisze schiizek, kde byl projekt projednavan aodsouhlasena
jeho realizace.
Z vySe feCeneho vyplyva, Ze nelze provadét fundraising nahodile, Ze je ho tieba
dbikladné planovat. Jednotlivé faze planovani fundraisingu Ize shrnout do nékolik
casti:

m  definice poslani organizace— strucng, jasné, vystizne, aby snim byl srozumeén

kazdy Clen organizace aumél ho reprodukovat,

m  uréeni konkrétnich améfitelnych cilli—darci bude jasné, Ze jsou dosazitelng,
vypracovani realizatniho a Casového planu aktivit, nazakladé ¢ehoz se zpra-
cuje rocni rozpocet,
ovéFeni, zda vaSe organizace skuteCné reaguje na potfeby ve spolecnosti,
uvazovani o zapojeni dobrovolnikdl do fundraisingovych akci, pokud ano, je
vice nez nutné je vy3kolit,
vybér pro danou situaci negjvhodngjSi fundraisingové metody,
sestaveni seznamu moznych zdrojd,
specifikovani okruhu darci,
zadost o dar,
informovani dérce o pouziti jeho daru,

m snaha o obnoveni a/nebo zvySeni daru.

aa

P¥i zpracovavani zédosti o grant byste seméli vyhnout nasledujicim Castym chybam,
které se mohou zdét sice samozigimg, a e Casto sejich dopoustéji i zkuSeni Zadatelé.
Patfi mezi né&:

m Zanedbani formalnich pozadavkd.
Navrh projektu, ktery pfesahuje schopnosti a moznosti organizace.
Uvadéni zavadgjicich informaci v zadosti.
Cile adilci cile jsou jen obecnym prohl&Senim bez jakékoli specifikace.
Projekt se zda neproveditelny, nebot Zadatel chce ,, spasit cely svét”, stavi s
»vzdudné zamky".
Utogny & urazlivy zplisob sepsani zadosti.
Predkladatel projektu nechce v zadném pripadé spolupracovat s ostatnimi,
napr. zadat i u jinych zdrojli, pfizvat dal&i organizace k feSeni problému,
apod.
Ukoly pro KVMAFU: prohledejte webove stranky nékolika vybranych nadaci (napr.
Nadace Via, Vzdélavaci nadace Jana Husa, Open Society Fund Praha, Nadace roz-
voje obanske spolecnosti, Nadace Partnersti, apod.) a srovnejte obsah formulart



pro zadosti o grant s vySe uvedenou obecnou strukturou grantu. Dale prohledejte
stranky Fora darcll a najdéte aktualni vyzkumy o stavu darcovstvi a sponzoringu
Ceskych firem.

Shrnuti kapitoly

Fundraising chapeme jako soubor nastrojli a metod, kterymi organizace, prevazné
neziskova, ziskava prostfedky na svou €innost. Negjde jen o financni prostfedky, ale
i 0 movité véci, stejné jako o ziskani novych spolupracovnik{l nebo priznivcll orga-
nizace. Fundraising ma také pomoci rozvoji organizace. Ziskavani penéz ¢i zdrojl
samo o sobé nemusi nutné pomoci organizaci, aby dosahla svych cilél. Clenovée
organizace musi citit, ze zapojenim do fundraisingovych aktivit skutecné prispivaji
k dosazeni cilli. Fundraising neni nahodily proces, je to soubor nastrojli a metod,
jelichz vyuziti je tfeba planovat. Zpocatku je nutné definovat poslani organizace —
strucng, jasng, vystizné, aby s nim byl srozumén kazdy €len organizace a umél ho
reprodukovat, poté pfichazi na fadu uréeni konkrétnich a méfitelnych cilti — darci
bude jasné, Ze jsou dosazitelné, vypracovani realizatniho a Casového planu aktivit,
na zakladé ¢ehoz se zpracuje rocni rozpocet, v€. ovéfeni toho, zda organizace sku-
teCné reaguje na potieby ve spoletnosti. Dale je tieba zvazit zapojeni dobrovol ikl
do fundraisingovych akci, vybrat pro danou situaci nejvhodngjsi fundraisingové me-
tody, sestavit seznamu moznych zdrojl, specifikovat okruh darcli, konetné pozadat
o dar, informovat darce o pouziti jeho daru a snazit se o obnoveni a/nebo zvySeni
daru.

Velmi vyznamnou &asti fundraisingu jei prace sdarci ajejich ¢lenéni podle rtiznych
kritérii. Vzhledem k efektlim pyramidy fundraisingu neni vhodné podcefiova praci

s individualnimi déarci. NgUCinngjsi, avSak nejnarotnégjsi na pripravu je z metod
fundraisingu osobni navstéva, sepsani Zadosti o grant a benefice.

Otazky k zamysleni

1. Definujte fundraising a uvedte jeho zasady.

2. Jaké jsou motivy darcli ajak snimi budete pracovat?

3. Zkuste se zamyslet nad pozitivy anegativy nasledujicich metod fundraisingu
avyplnte tabulku:

Charakteristika

pozitiva negativa
Metoda

inzerce

poradani akci (vefeginé sbirky,
benefice)

poStovni kampan, tj. direct mail
telefonicka kampan

Clenstvi

osobni setkani

Zadost o grant
testament-fundraising

|

Y
% 8
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4. pripadova studie— 7. tkol pro tymovou praci Marketingu ve vefejném
sektoru I1:

Pro vybranou organizaci zvolte vhodné fundraisigové metody, zvolte okruhy
darcli a navrhnéte fundraisingovy plan.

POT €. 2: povinny pouze pro KVMAFU

Sepi&te pro vami zvolenou neziskovou organizaci ZADOST O GRANT. Miizete
vyuzit vySe uvedenou strukturu zadosti, nebo jakykoli formul&f libovolné nadace.
Rozsah 10-15 stran A4.

Odevzdani nejpozdgji 3 dny pred zkouskou do odevzdavarny nalSu.
Pro vzorovou zadost o grant nalistujte prilohu 2.



= New Public Management

m  Strategické planovani v neziskovych
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Vznik a
definice
NPM

Cil kapitoly

Tato kapitola je doplfikova a zaméfuje se na doplnéni marketing managementu
organizaci vefginé spravy o New Public Management, a marketing managementu
neziskovych organizaci o strategické planovani. Po jejim precteni budete:

®m zn&t historii, podstatu a zdroje new public managementu, stejné jako jeho
trendy,

m rozliSovat cile a prostfedky new public managementu a definovat prinosy
new public managementu.
chapat zasady tvorby strategického planu v neziskové organizaci,

®m znét jeho vyznam, stejné jako kroky a analyzy nutné k jeho sestaveni.

Casova zatéz
® 5 hodin (KVMAVS-4. tyden v dubnu, KVMAFU — 4. tyden v listopadu)
m 2 hodiny naotazky k zamySleni a Ukoly

Cast A

10.1 New Public Management

Soucasné fizeni organizaci vefejné spravy se méni na celém svété, nikoliv pouze
v Ceskérepublice. Diivody zmén v Fizeni organizaci vefejné spravy jsou rlizné, jejich
koreny jsou vSak jednotné. Spocivaji totiz ve zméné hodnot, které odmitgji zbytecny
centralismus, byrokracii a autoritarské povysené vystupovani vici ob&anlim, ktefi
Ziji v demokratickém spoleCenském systému. Jako reakce na tyto zmény vznikl a
ve vyspalych demokratickych zemich se také zaCina Uspésné prosazovat koncept
tzv. ,New Public Managementu®, a to pod heslem , Setfit a soutasné zvyZovat
efektivnost”. Pojem ,, New Public Management” bychom mohli volné prelozit jako
,Noveé Fizeni organizaci vergné spravy“. Protoze vSak jde o ustdlené oznaCeni
teoretického modelu Fizeni, ktery se v zahraniCni literatufe z anglictiny nepreklada,
bude v dal&im textu pouzito jeho plivodni znéni , tj. New Public Management (dale
také NPM).

Hned v (vodu je tfeba konstatovat, ze New Public Management predstavuje ryze
teoreticky model fizeni organizaci verené spravy, ktery nelze aplikovat jednotné a
bez vyhrad nalibovolnou organizaci vefejné spravy kdekoliv na svété. Autofi tohoto
modelu jej sami prezentuiji jen jako mozaiku nastrojl, které 1ze pouZit na vybranou
organizaci za splnéni jistych podminek. Tyto podminky, jako napf. orientace na z&
kaznika akvalitu poskytnuté sluzby (viz. dale) ve verginé sprave (tj. ve statni sprave
a samospravé), nejsou v Ceske republice stejné jako v fadé dalSich zemi stfedni
a vychodni Evropy splnény. VyuZitelnost tohoto modelu pro praktické fizeni
organizaci vefejné spravy je tedy za stavajicich podminek v Ceské republice
minimalni. Vzhledem k & enstvi Ceské republiky v Evropské unii je viak rozhodné
prinosng, inspirativni a Gcelné se s timto revolucnim modelem alespon v kréatkosti
seznamit, protoze New Public M anagementu miize predstavovat budoucnost vereiné

spravy.



Podivejme setedy nejprve napozadi vzniku New Public M anagementu, jeho koncept
afilozofii, a konetné najeho cile a nastroje, resp. metody.

10.1.1 Historie

New Public Management — jinymi slovy feCeno ,,na sluzbu orientované fizeni or-
ganizaci vefeiné spravy” — se stal heslem a nastrojem fizeni spravy véci vefginych
90. let 20. stoleti. Aby se organizace vefeiné spravy mohly orientovat na sluzbu,
musi ve spoleCnosti existovat obCanské aktivity, vedouci k zakladani a rozvoji ob-
Canskych sdruzeni, jenz zatnou poptavat vefeiné sluzby. (Vefejna sluzba je sluzba
poskytovana ve vefgném zgmu, tj. na zakladé poptavky verfginosti, bez ohledu na
to, kdo ji poskytuje nebo zabezpeCuje. Zpravidla jsou vSak jejim poskytovatelem
organizace vefginé spravy. Financovany jsou pak prevazné z vefginych rozpott.)
Koncept New Public Managementu, bézné oznaCovaného zkratkou NPM, se za-
klada na mySence , &tihlého statu” a k jeho prvni realizaci doSlo ve velkém stylu
na Novém Zéandu. V Evropé se prvnim méstem, kde se uplatnily zasady NPM ve
formé nového systému zdanéni ve vefejnem sektoru stal Tilburg v Nizozemi. V sou-
Casnosti se problematice New Public Managementu vénuji teoreticky nejintenzivngji
ve Svycarsku, kam jeho filozofie pronikla potatkem devadesatych let formou kon-
ceptu moderniho fizeni verejné spravy. Prvni iniciativa vznikla prakticky soucasné
v Bernu av St. Gallenu. Skupinafidicich Gfednikll v Bernu prevzalamydenku ,, Til -
burského modelu” a uvazovala o preneseni tohoto modelu Fizeni do Svycarskych
pomérll. Z toho se roku 1993 zrodila iniciativa projektu ,, Nové méstské zastupitel-
stvo mésta Bern“, ktery se i dnes poklada za vlastni pilotni projekt Svycarska na
komunalni Grovni. Na ngj téméf soucasné navazaly s obdobnymi projekty kantony
Bern —Novéfizeni vefejné spravy 2000 (Neue Verwaltungsfiirung 2000) —a L uzern
vyzkumu New Public Managementu se vSak v souCasnosti nachazi v St. Gallenu.
Institutu pro vefejné finance a financni pravo tamni univerzity byla roku 1993 udé-
lena cena Carla Bertelsmanna za praci ,, Demokracie a efektivnost v mistni spravé’
a probéhla na ném mezinarodni konference o méfeni vykonll ve vefejném sektoru,
v diisledku toho se NPM stal vyzkumnym tématem vySe zminéného institutu. Ve,
co bude dédle o NPM feCeno, tedy vychazi z praci Institutu pro vefegné finance a
finanCni pravo univerzity v St. Gallenu, kde, kromé prizplisobeni plivodniho mo-
delu NPM Svycarskym, resp. evropskym podminkam, pracuji i s vysledky aplikaci
model{I do praxe.

10.1.2 Teoretické kofeny New Public managementu

Teoreticke koreny New Public managementu miizeme hledat hned v nékolika eko-
nomickych pramenech. Na prvnim misté to je teorie vefegjné volby se svou kritikou
byrokracie a ngpravou prostfednictvi vétsi konkurence, moznosti privatizace a con-
tractingu, vétSiho mnoZzstvi informaci a vétsi kontroly byrokracie. Daeto je teorie
organizaci se zdlrazitovanim zasadni pozice zastupitelské vlady nad byrokracii,
ato posilovanim moci politickych lidrli prostiednictvim centralizace, koordinace,
kontroly a contractingu. Manazerismus, nabizejici nové metody pro plnéni funkci
statu jako planovani, vyjednavani adiverzifikace, stejnéjako Neo-taylorizmus, ktery

Néco
Z historie

Novy
Zéland
Nizozemi

Svycarsko

Vyzkum

Kofeny NPM
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Trendy NPM

Trendy NPM

pro odstranéni neefektivnosti byrokracie navrhuje zvys kontrolu ekonomickych a
financnich informaci, zamé&¥it se na hodnoceni vykonu a odvozeni odmény od do-
sazeného vysledku. Na konec je to princip vefgineho podnikani, usilujici o vznik
spravy s podnikatel skym duchem.

10.1.3 Koncept New Public Managementu

Koncept New Public Managementu obsahuje celou fadu novych trend(l v Fizeni
organizaci verginé spravy. K nejpodstatng Sim z nich patfi:

Dynamickéa organizace a j€ji sluzby predstavuje skuteCnost, Ze politické instance,
tj. exekutiva, legislativa a volici, nefidi uz Cinnost spravy prostfednictvim detail-
niho rozpisu finanénich a osobnich prostiedkd (navstupu), ale nové prostiednictvim
definovani vykonli a sluzeb, kterych ma byt dosazeno (na vystupu) a jejich za-
douciho plisobeni (tzv. outcome). Zjednodusené by se dalo Fict, Ze fizeni probiha
prostiednictvim stanoveni cil{.

Delegovani vykonnych pravomoci na regionani a lokani Groven organizaci ve-
fejné spravy slouzi ke zvySeni motivace pracovnik, vedouci k aktivité a kreativité.

Globalni rozpocet spocivav tom, ze pro pfedem definovany vykon, resp. sluzbu je
k dispozici pevné stanovena financni ¢astka. Odpovédna politickainstance dak dis-
pozici celkovy rozpoCet, snimz musi verejna spravanebo j€ji jednotliva pracoviste,
resp. oddéleni vyjit a pfitom co nejefektivngi plnit pfedepsané Ukoly. Na rozdil
od bézného rozpottu neobsahuje globani rozpocet jednotlivé polozky, ale smluvni
Castku.

Contralling, jez prfedpoklada existenci internich nebo nezavislych vngsi grémii,
ktera pravidelné provéfuji sluzby organizaci vefeiné spravy a jejich plisobeni, a
navrhuji, pokud je to nutné, mozna zlepSeni. Controlling je vlastné soucasti fizeni
ajeho obsahem jsou formulace cilli, planovani afizeni. Orientuje se na proces, tj.
ve v&ech fazich poskytovani vefejnych sluzeb shromazduje data, zpracovava je a
interpretuj eje povolanym pro potfeby podpory Fizeni. Procescontrollingu v podstaté
tvori nasledujicich pét fazi — definovani cilli, planovani, kontrola (stavu , ma byt —
je"), analyza odchylek od Zadouciho stavu a z toho vyvozena napravna opatfeni.

Benchmarking pfedstavuje metodu, ktera umoznuje podat informace o kvalité €in-
nosti na zékladé srovnani sluzby takové spravni jednotky s jinou ji odpovidgici
jednotkou ¢i soukromym podnikanim, ktera urcitou sluzbu poskytuje nejlépe. Slovo
benchmarking je slozeno sanglickych slov ,,bench” (=lavice, soudni lavice, soudce)
a,,mark” (=cil, norma, okruh, vyjadfeni). V nauce podnikového hospodarstvi pred-
stavuje benchmarking metodu, ktera umoznuje srovnat urcitou oblast s jinou, ji
podobnou oblasti. Pfitom méa byt pro kazdou z dotycnych oblasti prostfednictvim
kFiZovych srovnani vybrana ta momental né nejlepsi oblast. Timto zplisobem se pfi-
Slo nato, jak mabyt prislusny kol co nejlépe proveden. Benchmarking predstavuje

~ s

tedy orientaCni veliCinu, kterou se méfi kvalita poskytnuté sluzby.

Jak bylo uz vySe feteno, New Public Management usiluje o delegovani zodpo-

védnosti na nizsi (regionani a lokani) Grovné fizeni a o fizeni prostfednictvim
stanoveni cil{l a plisobenim sluzeb, nikoliv uz prostiednictvim prostiedkll. Slozity,



hierarchicky statni aparat by se sjeho pomoci mél stat méné komplikovanym, pri-
hledngSim a pfitom by mé profitovat ze zkuSenosti podnikového hospodéarstvi.
Navic NPM usiluje o zavedeni prvku soutéze do vefeinych sluzeb a tim padem
0 zménu ,,spravy vrchnosti v produktivni dlim sluzeb, ktery se bude honosit spo-
kojenymi zakazniky,“ coz v konetném dusledku povede ke zméné vztahll mezi
politikou, vefeginou spravou a spolecnosti. Elementem soutéze je napr. vyhlasovani
vereginych zakazek, resp. grantll na poskytnuti urcité vefgjné sluzby, které vytvori
mezi zadavatelem (organ vefginé spravy) a poskytovatelem (ziskova i neziskova
organizace) této sluzby smluvni vztah.

V tom pravé spoCiva prevratny element nového fizeni: sluzba vefejnosti se dosud
odvijela od hospodarského systemu a byla podfizena systému politickéemu. Tato
situace vedla k tomu, Ze vefejna sprava na sebe prevzala Ukol toho, kdo koriguje
chybny vyvoj hospodarského systému. To mélo za nasledek vybudovani socianiho
asluzby poskytujiciho statu s jeho silnym byrokratickym aparatem. Nyni miizeme
pozorovat jakousi protireakci: hospodarsky systém se pokousSi korigovat chybny
vyvoj vefginé spravy. Liberalizace, deregulace, privatizace a—tam kde tyto postupy
nejsou mozné — New Public Management predstavuji nastroje ,, opétovného pod-
maneni si* spravy veci vefginych soukromym hospodarstvim. Kvalitu organizaci
verginé spravy pak nejlépe zméfime dopadem a plisobenim sluzeb, které organizace
verejné spravy poskytuji, na obCana ajeho spokojenosti s ni. Podle slov profesorky
ekonomie curySské univerzity M. Osterloh by se zaméstnanci vefejne spravy v duchu
New Public Managementu ,,mé&li pfeménit z (Ffednikll v podnikatele* a adekvatné
k tomu , by se z ob¢anll, resp. poptavgicich vefeinych suzeb méli stat — platici
— zékaznici“. Jinymi slovy FeCeno: ,vefgna administrativa by méla v operativni
oblasti fungovat podobné jako soukromé podnikani “.

Nejedna se vSak v zadném pripadé o reformu socianiho statu. New Public Ma-
nagement jev kazdém ohledu propagovan jako budoucnost or ganizaci vergjné
spravy aVveétsinou chapan jako nastroj, ktery se pfizplisobi kazde statné &i stranicko
politické koncepci.

Ukol: méate zkuenosti s nékterou z vi/ge uvedenych metod z organizace, v niz pra-
cujete? Pokud ano, vyhodnotte je.

10.1.4 Dvé roviny New Public Mangementu

Sohledem navy3se zminéné nové trendy v fizeni organizaci vefejné spravy je mozné
urcit zékladni elementy NPM, tedy takové ukazatele, které jsou specificke pro tento
druh reformy vefejné spravy. Nazakl ade statné politického vyznamu NPM je mozné
tyto elementy rozliSit ve dvou rovinach, ato v roviné cilti av roviné prostredk.
Typickymi cili NPM jsou:

m orientace na vliv ¢i dopad poskytnuté sluzby, s ¢imz souvisi odmitnuti
fizeni vstupu, diiraz na stanovovani ciltl a kontrolu poskytovanych sluzeb,

m orientace na zakaznika s jgi filozofii podpory sluzeb organizaci vefginé
spravy (produktll), které se zaméfuji vice nez dosud na konkrétni potieby
uzivatelli z fad obCanll (zakaznikd), a sledovani spokojenosti obtanll s po-
skytnutymi sluzbami,

Filozofie
NPM

N

Cile NPM
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m orientacenanaklady spojené scinnosti vefeiné spravy, ato prostrednictvim
slouceni odpoveédnosti za poskytnutou sluzbu a rozpocet,
m orientace na produkt zaloZzena na filozofii produkovani vefejnych statki.
Verginym statkem se rozumi takovy statek €i sluzba, jehoz spotfeba je tzv.
»herivalitni “, tj. spotfeba statku ¢i sluzby jednou osobou nesnizuje jeho do-
stupnost komukoliv jinému. Druhou kli¢ovou vlastnosti vefejného statku je
skuteCnost, Ze je v zasadeé velmi obtizné az nemozné vyloucit jednotlivce
z vyuZivani tohoto statku €i sluzby. Prikladem takového statku resp. sluzby
budiz vefejné osvétleni.
Prost‘r’-edk . -, - - T - , . 7 710,
resp. nést)rloje Typickymi prostfedky, sjgichz pomoci NPM dosahuje svych cilu:

NPM

nahrada pravidel a ustanoveni zakézkami a smlouvami,

m  oddéeni strategickych a operativnich kompetenci, tj. rozhodovani o tom, co
»je Ukolem" a,jak bude Ukol splnén“,

m  delegovani zodpovédnosti do popredi, aby setim zvétsil prostor proiniciativu
akreativitu zaméstnancll vefejné spravy,

m organizace, resp. usporadani verejnée spravy v duchu modelu koncernu s de-
centralizovanymi, autonomnimi spravnimi jednotkami,

m  smlouvy o provedeni prace, resp. pracovni zakazky a sestavovani globaniho
rozpoctu,

m vytvoreni motivatniho systemu ke zvySeni pracovni vykonnosti Ufedniki,

zavedeni prvkll soutéze do verejné spravy.

Podminky Vy8e uvedené &lenéni nacile aprostredky NPM maoziejmit, Ze mluvime-li o NPM,

ﬁ;"h',fa"e mame na mysli dvoji: filozofii, ktera usiluje o zménu mentality vefejné spravy, a
soubor nastrojll, které se snazi o revitalizaci spravnich procesil. Filozofie se po-
kousi do verejné spravy vnést podnikatel ské my3leni soukromého sektoru atim v ni
uvést do pohybu trzni logiku. Soubor nastrojll usiluje oproti tomu zase o takovou
zmeénu stavgjicich systémovych zakonitosti, ktera by v ramci vefejné spravy umoz-
nila podnikatelské jednani. NPM musi byt tedy rozvijen souCasné jako soubor
nastrojl i jako filozofie organizaci verejné spravy, protoze jediné tak se daji
rozpoznat statné politickéimplikace nové formy Fizeni.

V idealni podobé filozofie NPM vSe nahrava tomu, aby do organizaci vefginé
spravy byly spolu s trzni logikou prejaty i ekonomické zgmové struktury. Mys-
lenka efektivnosti se svym hlavnim kritériem optimalniho vztahu nakladl a uzitk
patfi k hospodarskému Usili po maximalizaci zisku. Trzni element NPM tim padem
vyzaduje postupny vyvoj od unaveného Ufednika ve stétni sluzbé k typu ,,homo
ekonomicus‘. To se odrazi zvladté u obou cilli orientace na naklady a na produkt.
Tento vyvoj jetypickymi prostfedky, které NPM pouziva, jesté podporovan. Soubor
nastrojtl NPM, odvozenych z podnikového hospodarstvi, tedy predpoklada, Ze poli-
tické cile (které vzdy obsahuji €l ement obecného blaha) jsou pfedem dany avefgina
sprava je jen Fidi. Vefegina sprava je z tohoto Uhlu pohledu apoliticka a usilovat
0 obecné blaho uz neni jeji Glohou. Sprava se podle téchto komponentli NPM omezi
jen na efektivnost v rtiznych podobach a bude posuzovana méfitelnymi ukazateli
jeli tCinnosti. Odménén bude ten, kdo je podle ekonomickych kritérii Gspésny.
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V realité vdak ekonomicky prisny model NPM neni zavadén, ale pragmaticky
se prizplisobuje aktualnim problémim dané zemé. Ve Svycarsku se napt. silné
»helvetizuje®, tj. byva pfirovnavan ke kamenolomu, z néhoz se pripad od pripadu
vylamuji vhodné Casti, aby se z nich mohla slozit zadouci mozaika.

10.1.5 Nutné avolitelné podminky New Public Managementu

Na zakladé paralely kamenolomu by se mohlo zdat, Ze si miizeme libovolné vybrat
ty podminky, resp. prostfedky NPM, které chceme pravé pouZzit. Ve skutecnosti
tomu vSak tak neni. Reforma vefginé spravy, ktera by chtéla vyuzivat samoridici
dynamiky NPM, musi alespon v minimalni mife splnit vybrané podminky nového
modelu fizeni. V ramci modelu NPM proto | ze definovat nutné avolitel né podminky
Fizeni:

Nutné podminky NPM jsou:

m vztah ,zadavatel — vykonavatel“ mezi spravnim celkem a UFadem,
orientace na produkt a na z&kaznika pfi Cinnosti vefejné spravy,
smlouvy o provedeni prace, resp. pracovni zakazky a globalni rozpocCet,
controlling prostfednictvim indikatordl (¢innosti poskytovanych sluzeb,
trhu blizké motivatni systémy.

Predpokladem pro splnéni nutnych podminek NPM je existence dvoustrannych ob-
Canskych aktivit, které povedou na jedné strané ke vzniku a rozvoji obCanskych
sdruzeni, nabizejicich vefgine sluzby, a na strané druhé pak budou samy vefeiné
sluzby poptavat. Presto Ze se Ceské republice dnes uz miizeme setkat s rozsah-
lym mnozstvim obcanskych aktivit, jsou stéle jednostranné — verené sluzby totiz
vice poptavaji, nez nabizeji. Pfednim poskytovatelem vefeinych sluzeb je stale stét,
Uzemni samospravné celky a jimi zfizované organizace. VySe uvedené nutné pod-
minky NPM proto v Ceské republice nemohou byt spinény, aplikovatelnost NPM je
tedy v souCasnosti minimalni.
Volitelné podminky NPM jsou pak :

m dUraz na pravni Gpravu ve vztahu , stat—obtan“ (zde je deregulace nutnajen
v internich vztazich vefejné spravy),
striktni oddéleni strategie a operativy, resp. politiky a vykonnych ¢innosti,
model koncernu s nizkou hierarchii,
zavedeni prvk{l soutéze do vefejné spravy, nebo mezi ni a soukromy sektor,
vytvoreni ekonomickych podnétli pro jednotlivce — zaméstnance,

néhrada statutu zameéstnance statni sluzby soukromopravnim pracovnim
vztahem (nebo verenopravnim vztahem).

New Public Management by se tedy mél vyuZivat ne jako integrovany systém, ale
jako soubor systémovych nastrojil, znéhoz se podl e potieby vyberouty nejvhodngsi,
tak aby se dosahlo pozadovaného vysledku. Pri feSeni problémd musi byt spinén
alespon ty nejnutngsi podminky NPM, které je nutno prizplisobit jedinetnostem
statniho usporadani a zohlednit statopravni pozadavky a prednosti existujici podoby
vereiné spravy. Jen tak miize NPM mit otekavany prinos.

Nutné
podminky

Volitelné
podminky
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Zdroje NPM

Ukol: domnivate se, Ze zavedeni konceptu New Public Managementu je v podmin-
kach Ceské republiky realné?

10.1.6 Pfinos New Public Managementu
Vyuziti nékterych prostiedki NPM ma teoreticky nékolikery vyznamny pfinos pro
obyvatele dané zemé, jgi vliadu a parlament, vefeinou spravu a jeji zameéstnance
i spolupracovniky. Takovym prinosem miize byt:
Pro obyvatele:

m  kompetentni sluzby, které budou poskytovany rychle, partnersky a nekom-

plikované,

m pfibliZzeni se vefgné spravé ajgi vétsi transparentnost,

m otevienost vUGi jejich problémiim a potfebam.
Pro parlament:

m  Vice prostoru pro feSeni politickych problemd,

B méneé detailnich otazek,

m |epSi rozhodovaci, fidici a kontrolni nastroje.

Pro vladu:
m  VESi prostor pro samotné vladnuti a vedenti,
®m  méné spravnich tkold.
Pro verg nou spréavu:
m vice moznosti, jak reagovat na zmény rychle a efektivng, jak se chovat
hospodarné a Gsporné a jak poskytovat své sluzby v souladu s potfebami
obyvatelstva.

Projei zaméstnance a spolupracovniky:

m  VEtSi samostatnost avice vlastni iniciativy,

® vice zodpovédnosti,

m  motivaci diky lepSi rozpoznatelnosti kvality poskytnuté sluzby,
®m vice uznani v praci i navefgnosti.

Na sluzbu orientované fizeni organizaci vefejné spravy neni tedy jen jakymsi opat-
fenim, které se zavede a hned pfinese kyZzené Uspéchy. Je to dlouhotrvajici proces,
jehoz Uspésnost zavisi na tom, jestli jsou vaichni zUCastnéni pripraveni promitnout
do svého jednani drobné a nepatrné kroky vedouci ke zméné. Jde vlastné o zménu
kultury, ktera sice jednou zacne, ale nikdy nekondi.

10.1.7 Zdroje New Public Managementu

Na zakladé vyse uvedenych skuteCnosti miizeme z cilli a metod NPM odvodit,
z kterych védnich disciplin tvlirci NPM &erpali, €im se nechali inspirovat. Najdeme
zde nauku o podniku, marketing, management vefejného sektoru, management slu-
Zeb akvality a pochopitelné obecné zasady praktického managementu. Podrobnéj i
prehled prinaSi nasledujici schema.



Obrazek 10.1: Zdroje New Public Managementu

Management
vefejného sektoru
— zména piikazového fizeni na fizeni
orientované na cile, smlouvy
o provedeni prace

Marketing
— orientace na produkt
a spokojenost
zakaznikd

Nauka o organizaci
— struktura koncernu
s operativni autonomii

S ! /

New Public Management
= na sluzbu orientované fizeni
vefejné spravy

% : o
Management kvality

— ,,zeStihlena“ statni sprava,
orientace na zakaznika

Management sluzeb
— controlling, audit,
evaluace

Externi/interni trhy

— soutéz mezi nabizejicimi

10.1.8 Hodnocenivykonu NPM

Ideologie NPM dosahuje v nejvyspélejSich zemich rliznych Grovni pri usilovani
0 zmeény. Toto Gsili bylo v nékterych pripadech sméfovano do vSech oblasti, v jinych
se tykalo jen vybranych oblasti. Nékteré z reforem byly GspéSné dle vlastnich
mefitek jednotlivych zemi. Presto je Casto obtizné zgjistit, aby vysledky presné
odpovidaly sliblim. V kazdém pripadé jsou vysledky zavadéni konceptu NPM jasné
nespecifikovatelné. Proto sev poslednich deseti letech od NPM opousti ve prospéch
Sifeni principli e-governmentu. Celé Usili reforem jdetedy cestou posilovani kvalitni
komunikace s obCanem prostfednictvim nejmoderngSich technologii.

Cast B
10.2 Strategické planovani v neziskovych organizacich

Stejné jako ziskové organizace pro svou dlouhodobou udrZitelnost potfebuji stra-
tegicky planovat, mély by i neziskové organizace tomuto procesu vénovat nemalé
Gsili. V posledni dobé je po nich Casto strategicky plan dokonce vyZadovan, pokud
chtgi Cerpat finanéni prostiedky ze zahranicnich fondl (napf. tomu tak bylo pri
Zadosti o prostfedky z tzv. CEE Trustu). Co to tedy je strategické planovani?
Pod timto pojmem rozumime proces, béhem néhoz vznika (ve spolupraci s vede-
nim organizaci, jejich zaméstnancll, spravni rady a pfipadné dalSich skupin, které
maji k organizaci vyznamny vztah) pfedstava o tom, ¢im by se organizace chtéla
v budoucnosti zabyvat, jaké konkrétni sluzby a programy by chtéla nabizet a jakou
cestu bude muset projit, aby mohla uskutecnit svoje zaméry. Béhem strategického
planovani se budou uskutechovat strategicka rozhodnuti, budou vznikat strategickée
zamery a budou se formulovat, vyhodnocovat a vybirat vhodné strategie k jejich
dosazeni.

NPM versus
e-government
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Strategicky
plan

Princip
strategického
planu

Faze

procesu
strategického
planovani

Planovat Ci
neplanovat

Strategicky plan je pak psany dokument, zachycujici vysledky procesu strategic-
kého planovani. Dokument pak organizaci slouzi, po jeho projednani a prijeti, jako
zasadni podklad pro strategické fizeni.
Z dal&iho textu poznate, kolik podstatnych nastrojll, s nimiz strategické planovani
pracuje, jstejizpoznali v pfedchozch kapitolach tohoto textu, resp. jak je strategické
i marketingové planovani Uzce propojené.
Strucnéi graficky ma princip strategického planovani odpovidat nazakladni otazky:
m  Kdejsme? Jakaje situace organizace, proC organizace existuje, co déla.
m  Kam se organizace chce dostat?
®m  Jak setam dostane?

Obréazek 10.2: Strategické planovani

@ (2) G

Kde jsme? Jak se tam

dostaneme?

Jesté pred zapocetim strategického planovani s musi pracovnici organizace uvédo-
mit, Ze jeho smyslem neni pékné vypadajici dokument, ale sdilenavize budoucnosti
organizace a jasna predstava o tom, jakymi konkrétnimi kroky se k ni organizace
mUize pribliZit.
Proces strategické planovani ma nékolik fazi. Jsou to:

1. Pfipravaprocesu
Analyza prostfedi
Tvorba strategie
Zpracovani implementacniho planu
Zpracovani a nasledna realizace strategického planu

SLE I S N

10.2.1 Priprava procesu

Na Uplném zaCatku strategického planovani je tfeba si ujasnit, kde se vlastné vzala
mySlenka pustit se do strategického planovani v organizaci. Je to my3enka vycha
zgjici z vnitfni potfeby organizace, nebo ji vyvolal ngaky vngsi podnét?

Je-li uz mySlenka strategického planovani nasvéte, méli by si pracovnici mezi sebou
vyjasnit, co od ngj vlastné otekavaji. Jaké pfinosy v ném spatfuji ajakajeho ome-
zeni pocituji? K feSeni jakych probleml by mélo organizaci strategické planovani
prinést? Pokud si pracovnici organizace nejsou jisti, zda je strategickée planovani
tim pravym feSenim toho, co organizaci pali, méli by se pokusit ziskat informace od
jinych organizaci alidi, ktefi maji se strategickym planovanim zkuSenosti.



Vysledkem téchto Gvah by mélo byt zasadni rozhodnuti:
m  Zahgjit proces strategického planovani
m  Pockat se strategickym planovanim azaCit snim za pfihodng Sich podminek,
m  Ustoupit od my3lenky strategického planovani.

Pomoci by vam v tom mohl nasledujici graficky prehled:

Ocekavané prinosy Obavy a omezeni Jak prekonat obavy

aomezeni

Zplisob, jakym chcete postupovat:
e zah§jit proces strategického planovani
e pocCkat se strategickym planovanim azacit snim zaprihodnéjSich podminek
e ustoupit od my3lenky strategického planovani

Ukol: Pokuste se graficky prehled vyplnit pro organizaci, v niz pracujete.

Pokud se organizace rozhodla zah§jit strategickée planovani, stoji pred ni nékolik
dbilezitych tkol Q.

a) Ziskani podpory celé organizace pro strategické planovani, ato hlavné tfi
vyznamnych skupin lidi — feditele organizace, rozhodujicich ¢lendi spravni
rady aklicovych pracovnikli organizace. Jedinétak mastrategicky plan nadgji
na (spéch.

b) Vyjasnéni toho, zdaajakou bude potfebovat odbor nou pomoc. Nabizi se né-
kolik moZznosti podpory, jako prostudovani ¢lankt a publikaci o strategickém
planovani, proskoleni vybranych pracovniki ve strategickém planovani, po-
délit se se zkuSenostmi sjinymi organizacemi, jenz uz strategicky planovaly,
nebo |ze vyhledat pomoc odborného poradce. Ten miize nabidnout nékolik
stupnll pomoci:

Pomoc pfi navrhu strategického planovani;

Seznameni a vy3koleni ¢lenll organizace ve strategickém planovani;
Pomoc pri vedeni organizace béhem jednotlivych kroki strategického
planovant;

Pomoc pfi zahgjeni strategického planovani v organizaci;

Pomoc pro pripad, kdy se strategické planovani zastavi a organizace
nevi kudy kam, nastane krize;

Pomoc pri feSeni konkrétnich problémi organizace (financni otazky,
programy, sluzby, apod.) a pfi vypracovani analyz v pripadé, ze si
snimi pracovnici organizace sami nevi rady;

Moznost diskutovat s nim o problémech, na které organizace v pri-
béhu strategického planovani narazi.

c) Vypracovani vécného a Casového postupu strategického planovani, ktery

s

procesu strategického planovani, v niz organizace zvazuje, jaké problémy

Y

Ukoly pi
rozhodnuti

o strategickém
planovani

Pomoc
poradce

143




10. Doplrikova kapitola

ji ngjvice pali anaco se chce pfi planovani prednostné zaméfit, kolik Casu
chce & muize vénovat planovani, s kym si tvlirci planu siedngji schlizky, co
se na nich bude feSit a kolik jich bude tfeba k vytvoreni konetného planu.
Jednim z kliovych faktorll této faze je Cas. Tym, pripravujici strategicky
plan, by se mé@ proto vénovat Gvaham o tom, zajak dlouho miize realné pro-
jit procesem strategického planovani, tj. uskutecnit vechny schiizky, které
byly naplanovany, mit dost Casu na nutné analyzy ana pfipravu jednotlivych
planovacich aktivit. Hodné ¢asu zabere i zapracovani pripominek kolegli a
doladéni vysledného dokumentu. Navic kromé strategického planovani se
v&ichni z(Castnéni musi vénovat svym béznym Gkolim a pracovnim po-

Murphyho vinnostem. Dobré je si uvédomit, Ze i zde plati dva staré dobré Murphyho

zakony zaékony, ktery fikaji, ze: ,,Prvnich 80 % prace na projektu vam zabere 80 %
Casu a poslednich 20 % prace vam zabere dalSich 80 % Casu“ a ze: ,, Prace
vyplni veSkery Cas, ktery nani méatek dispozici“ Malaorganizace by mélapo-
Citat zhruba se tfemi kalendarnimi mésici, organizace s rozsahlou strukturou
sluzeb a programii pak s Sesti az deviti kalendarnimi mésici.

d) Vytvoreni planovaciho tymu, ktery je slozen bézné z péti az osmi lidi (hra-
nice osm je klicova pro funkénost tymové prace). Nikdy by vSak nemé& mit
meéne jak tfi Cleny. Samozigmé je, ze €im vice lidi bude v tymu, tim prac-
ngjSi bude jeho vedeni avice Casu si vyzada koordinace Cinnosti vedoucich
k vypracovani strategického planu. Pfi sestavovani tymu by nemély byt opo-
menuty nasledujici osoby sezvazenim toho, zdaby jejich pfitomnost pfispéla
ke kvalité zpracovani planu:

e rozhodujici ¢lenové spravni rady

vykonny Feditel/ka

kliovi pracovnici organizace

e lidée mimo organizaci — klienti, vyznamni dérci, odbornici z oboru

apod.
e odborni poradci.

SloZeni
planovaciho

o
tymu °

Pokud se nepodari sestavit tym podle pfedstav vedouciho tymu, mélaby byt alespon
moznost priibézné seznamovat s vysledky strategického planovani vechny ty, na
jgjichz nazoru a podpore organizaci zalezi.

10.2.2 Analyza prostredi

V ramci tohoto kroku by organizace mélavénovat pozornost vnéSim avnitfnim fak-
torlim, kterévyznamnym zplisobem ovliviuji pozici amoznost organizace. Smyslem
analyzy je ujasnit si, v ¢em je organizace silng, co ji naopak déla problemy, jaké
prilezitosti nabizi vnéSi prostfedi anajaké hrozby arizikasi musi dat pozor. Zdeje
nejvhodn& Sim nastrojem SWOT analyza, s niz jste se blize seznamili v kapitole 2
tohoto textu. Kromé SWOT analyzy mUizZe or ganizace provést také:

S\évcl’j m  Analyzu skladby finanénich zdroj i organizace aj€gjich uziti, ktera zprehledni,
anllyszly jak zranitelna i naopak stabilni je organizace z pohledu skladby financnich

prostfedi zdrojll.
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m  Analyzu potieb klientll a jejich uspokojeni, ktera pomtlize organizaci zamé-
fit se na potfeby klientll a na porovnani jejich potfeb se sluzbami, které
organizace nabizi.

m  Analyzu konkurence, ktera obréti pozornost organizace k organizacim, které
jsou, popf. by v budoucnu mohly byt konkurenty. Vysledkem je ujasnéni s
vzégjemné pozice, coz miize véest i k zaujeti stanoviska vzajemné spoluprace
misto konkurence.

m  Analyzu vy3e podpory, kterou organi zace poskytuje kazdemu uzivateli svych
sluzeb a programil. Ta pomiize zprehlednit, kolik opravdu stoji sluzby or-
ganizace, kolik za né musi zaplatit klienti a jakou Cast organizace pfispiva
kazdému klientovi, ktery jeji sluzby vyuziva Tuto informaci organizace
mUize v budoucnu vyuzit k pozdgsim vaham o tom, zda rozvijet, omezit,
pripadné ukonCit jednotlivé sluzby a programy.

Kroméanalyz jetfebadefinovat Ci redefinovat poslani or ganizace. To jekrétké, ale
vystiZzne prohlaSeni o smyslu jgi existence, o tom, ¢eho se snazi dosahnout, 0 vizi
a hodnotéch, na nichz stavi. Je to prohlaSeni, které odliSuje organizaci o jinych
podobné zaméfenych organizaci. Vyjasnéné adobre formulované poslani je zaklad-
nim voditkem pfi rozhodovani o dlouhodobych cilech a strategiich neziskovych
organizacich. Proto je nutné zhodnotit souCasné poslani odpovedi na otazky:

m  Jakéjsou charakteristiky organizace?
co usiluje?
Kdo jsou klienti?
Jaké programy, produkty nabizi?
Jaka je plisobnost (Uzemni & oborova)?
Najakych hodnotach stavi svoji ¢innost?
Jakajejgi filosofie?
m  Jakéjsou jgi prednosti?
Jak vidite, poslani je pro NO zésadni, vyuzijete ho v marketingové komunikaci, PR,
fundraisingu i pfi strategickem planovani.

Poté by méla organizace bud zlistat u plivodniho poslani nebo navrhnout nové znéni
poslani.

10.2.3 Tvorba strategie

V ramci tvorby strategie je nutné v prvni fade stanovit kritické faktory Gspéchu,
které vyznamnym zplisobem ovliviiuji nebo podmifiuji moznosti rozvoje organi-
zace. Mély by odrazet nejvyznamngjsi zjiSténi z pfedchazejicich analyz. Prestoze se
organizaci miize zdat, Ze jsou pro ni , kriticka* vdechna zjisténi, méla by vytipovat
pouze tfi az osm faktorl, o kterych je pfesvédtena, Ze jsou pro obdobi dvou az péti
let nejpodstatngj i. Organizace totiz bude stémito faktory pozdéji pracovat, proto je
nutné, aby jejich poCet nebyl prilis velky. Jen tak bude schopna s kritickymi faktory
Gspéchu UiGelné nakladat. Mlize je zformulovat bud jako otazku, nebo jako tvrzeni.

Priklad: Napr. organizace, ktera pocituje jako jeden z kliGovych problémil svou
finantni situaci, tak miize formulovat jeden ze svych klicovych faktorll Uspéchu

Definice ¢i
redefinice
poslani

Kritické
faktory
Uspéchu

A
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Dlouhodobé
cile

Volba
strategie

matice
TOWS

<

QSPM
matice

otazkou: ,, Jak miizeme v pridtich tfech letech zvySit podil vynosll z viastni &innosti
na celkovych prijmech organizace? . Sejny kriticky faktor mtize byt formulovan jako
tvrzeni: , ZvySit v pritich tfech letech podil vynostl z viastni ¢innosti na celkovych
prijmech organizace.”

V druhé fadé je tfeba stanovit dlouhodobé cile, jenz by mély byt konkrétni a sro-
zumitelné, méfitelné areane, narotné, ale dosazitelng, hierarchicke (od zakladniho
cileodvozujeciledil i), apokudtolze, tak i kvantitativni, resp. exaktnévyjadritelné.

Poté nasl eduje konecné volba strategie, tj. prostiedk, diky kterym je mozné dosah-
nout dlouhodobych cil{i. Jednaz nejpouzivangjSich strategii, jsou strategie, sdruzené
do tzv. TOWS matice. Sklada se za ¢tyr typli strategii, opét odvozenych ze SWOT
analyzy:
m SO strategie stavi na silnych strankach organizace, aby vyuzily prilezitosti
z vngiho prostiedi. Pokud méa organizace redlnou Sanci implementovat SO
strategii, mélaby ji v kazdem pripadé vyuZit.
m WO strategie se zaméfuje na zlepSeni slabych stranek organizace, aby mohly
vyuzit prilezitosti z vngSiho prostfedi.
m ST strategie stavi na silnych strankach, aby omezily, pfipadné se zcela vy-
hnuly hrozbam pfichazejicim z vnéjSiho prostfedi.
m  WT strategie jsou defenzivni strategie, které se snazi minimalizovat slabé
stranky organizace avyhnout se hrozbam prfichazejicim z vngSiho prostredi.

Obréazek 10.3: TOWS matice

Silné stranky Slabé stranky
1 1.
2. 2.
Prilezitosti SO strategie WO strategie
1
2.
Hrozby ST strategie WT strategie
1
2.

Ukol: Pokud vas zajimaji dal& mozé strategie k dosaZeni dlouhodobych cild,
nalistujtev knize Bata, J. Strategické planovani pro nez skové organi zace kapitolu 6

Kdyz jsou vytvoreny strategie, je tfeba je vyhodnotit a vybrat z nich nékolik nej-
slibngSich aternativnich strategii. Protoze je jak tvorba strategii tak vybér téch
nejlepSich z nich velice subjektivni proces, méla by organizace pfistoupit alespon
v ramci vybéru alternativnich strategii ke kvantitativnim metodam. Takovou je roz-
hodovani pomoci QSPM matice (quantitative strategic planning matrix). Probiha
nasledujicim zplisobem:

m Do fadku dlouhodobg cile zapiste vami stanovené cile.
m Do fadku aternativni strategie zapiste pro kazdy dlouhodoby cil dvé uvazo-
vané dternativni strategie, mezi kterymi se rozhoduijete.



m Do sloupce klicove faktory zapiste nejvyznamngsi zjistéeni ze SWOT ana-

lyzy — tedy nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky, hrozby a prilezitosti.

m  Kli¢ovym faktorlim z analyzy vnéjsiho prostiedi organizace — tedy prileZi-
tostem a hrozbam — priradte vahy podle jgjich diileZitosti 5 €jich soucet musi
rovnat 1.

m  KliGovym faktorlim z analyzy vnitfniho prostiedi organizace — tedy silnym
aslabym strankam — prifadte vahy podle jejich dlileZitosti — jejich soucet se
opét musi rovnat 1.

m  Soucet vSech hodnot ve sloupci ,,vaha' se musi rovnat 2.

m  Z pohledu kazdého klicového faktoru posudte atraktivnost jednotlivych stra-
tegii a do sloupcli SA (skore atraktivnosti) jim prifadte body, které mohou
nabyvat hodnot 1 aZ 4 s nasledujicim vyznamem: 1 = neatraktivni; 2 =
ponékud atraktivni; 3 = hodné atraktivni; 4 = vysoce atraktivni.

m  Pro kazdou strategii vynasobte jednotlive vahy ze sloupce ,,vaha' hodnotou
ze sloupce SA a vysledek zapiste do sloupce CSA (celkové skore atraktiv-
nosti).

m  Pro kazdou strategii sectéte vechny hodnoty ze sloupcli CSA a vysledek
zapiSte do posledniho fadku matice nazvaného ,,celkem.”

m  Pro kazdy cil porovnejte vysledné hodnoty alternativnich strategii z fadku
»celkem* a pro implementaci zvolte strategii, ktera dosahla nejvyssiho oce-

e

néni.

Tabulka 10.1: Matice QSPM

VYHODNOCOVANI A VOLBA ALTERNATIVNICH STRATEGIi —QSPM MATICE

Instrukce

¢ Do vystinovaného levého sloupce matice zapiste silné a dabé stranky, hrozby a
prileZitosti vasSi organizace.

« Do vystinovanych Fadkl matice zapidte dlouhodobé cile, které jste si stanovili, apro
kazdy cil vyplnte také alternativni strategie, mezi kterymi se chcete rozhodovat.

e Kazdému klitovemu faktoru v levém sloupci matice pfifadte jeho vahu, ktera
odpovidajeho dlllezitosti. Soutet vah prileZitosti a hrozeb se musi rovnat 1. Soucet
vah silnych a slabych stranek se musi rovnat 1. Soucet vah vSech klicovych faktordi
dohromady se tak musi rovnat 2.

e Pro kazdou strategii avechny kli¢ové faktory prifadte do sloupci SA tzv. skore
atraktivnosti. To ohodnoti strategie z pohledu kazdého klic¢ového faktoru amiize
nabyvat hodnot 1 — neatraktivni strategie, 2 — ponékud atraktivni strategie, 3 —hodné
atraktivni strategie, 4 — vysoce atraktivni strategie. Pro kazdou strategii a vsechny
klicove faktory vynasobte vahy skorem atraktivnosti (SA) avysledky zapiste do
sloupcli CSA — celkové skore atraktivnosti.

e Pro kazdou strategii sectéte vSechna celkova skore atraktivnosti (CSA) avysledek
zapiSte do pos edniho fadku matize s nazvem ,, celkem®.

e Strategie s negjvysSimi hodnotami ,, celkem® jsou atraktivngSimi z pohledu klicovych
faktorli amély by byt zvoleny pro dosazeni dlouhodobych cil .
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VYHODNOCOVANI A VOLBA ALTERNATIVNICH STRATEGII —QSPM MATICE

Dlouhodobé cile

Alternativni strategie
Klifové faktory Vaha| SA |CSA| SA |CSA| SA |CSA| SA |CSA| SA |CSA| SA |CSA| SA |CSA| SA |CSA
PRILEZITOSTI

ELKEM 2.00

10.2.4 Zpracovaniimplemetacniho planu

Implementagni  Implementatni plan obvykle obsahuje nasledujici Casti:
lan
P m  Kratkodobé cile pro jednotliva oddéeni, sluzby, programy a projekty orga-

nizace;
Plan sluzeb, programil a projektti na obdobi pokryté strategickym planem;
m  Personani plan zgji&téni sluzeb, programil, projektli a podplirnych &innosti
organizace;
m  Prehled vyznamnych implementacnich akci s vyznatenim odpovédnosti a
termin{l, do kdy maji byt spinény;
Odhad vydaj{i spojenych s uskuteénénim implementatnich akci;
Financni plan na obdobi implementace strategického planu;
»pravidla hry* pro implementaci strategickéeho planu;
aternativni plan implementace pro pfipad mimoradnych udalosti.

10.2.5 Zpracovania nasledna realizace strategického planu

Na zakladé predchozich krokll se sestavi strategicky plan, jehoz strukturu miizete
vidét v tabulce 10.2.

Tato verze strategického planu by mélabyt konzultovanaslidmi, nanichz organi zaci
zalezi, poté by mélabyt zpracovana konetna podoba planu pro prezentaci tém, ktefi
0 ném budou rozhodovat. Vysledny plan je nutné predlozit ke schvaleni.
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Tabulka 10.2: Obecny vzor strategického planu

Dlouhodob Strategie | Kréatkodobé Klicové akce vedouci k dosazeni
OL::“Oe 9P | orojeich | cileprorok kratkodobych cil{l
dosazeni 2003 akee | zodpovida | termin | néklady | zdroje

Béhem realizace strategi ckého planu je nutnékontrol ovat jeho napliovani. V pfipadé

odchylek od planu hledat operativni feSeni, korigovat plan a zapracovavat korekce
do akénich planil. Strategicky plan je tedy neustale kontrolovan a monitorovan ana
zakladeé toho aktualizovan.

A nazavér par dobfe minénych rad:

m  Chapejte SP jako nekoncici proces.
Neexistuje obecné platny postup.
Pracuijte tvorive.
Usilujte o jednoduchost a pfimocarost planovani.
Zapojte do planovani vsechny rozhodujici pracovniky organizace.
Planovani se nerovnardist. | Gtlum aktivit miize byt vysledkem planu.
V&ichni maji mit moznost se vyjéadrit, ale ne viechny nazory se musi promit-
nout v planu.
m  Pokud planovani nema podporu celé organizace, ma malou Sanci na Uspéch.

Shrnuti kapitoly

New Public Management Ize volné pfelozit jako nové fizeni organizaci verejného
sektoru. Jeho heslem je 3etfit, a souCasné zvySovat efektivnost. Poprvé se objevil
v Nizozemi, pronikl do Svycarskai na Novy Z&and. Nelze ho pouZit univerzang,
z jeho metod je nutno poskladat mozaiku vlastnich nastrojll, ato na zakladé podmi-
nek, v nichz se ten ktery stét nachazi. New Public management rozlisuje 2 roviny —
v roviné cilll jde o zakladni filozofii, ktera souvisi s orientaci na zakaznika, produkt,
naklady a dopad poskytnuté sluzby. V roviné prostiedkll prosazuje fadu znamych
metod z podnikového hospodéarstvi, jako banchmarking a controlling, a zavadi fadu
novych, jako globalni rozpocet, metodu koncernu, princip subsidiarity apod. Pokud
Se organizace vefeiné spravy rozhodne model prosazovat, musi se smifit stim, ze
jde vlastné o nikdy nekonCici proces, Ze ho nelze zavést béhem kréatké doby, protoze
jde o zménu celé filozofie organizaci vefeiného sektoru s cilem zefektivnit jegich
¢innost za soucasného snizeni nakladu.

Strategicky plan je psany dokument, ktery organizaci slouzi jako dlouhodobé (3 az
5leté voditko). Je vysledkem planovaciho procesu a ma odpovidat na otézky, proc
organizace existuje, co déla, kam by méla sméfovat ajak se tam dostane. Usp&sny

Rady pro
strategické
planovani

|
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strategicky plan musi sestavovat min. 3, max. 8 manazersky vyznamnych lidi z or-
ganizace za pripominkovani vech jgjich ¢lentl. Mél by obsahovat poslani ahodnoty
organizace, analyzu stavajici situaci organizace, j€i silné aslabé stranky, prilezitosti
aohrozeni (SWOT analyza), strategické a od nich odvozené dilci, kratkodobeé cile,
kterych by organizace chtéla v budoucnu dosahnout, Ihiitu pro splnéni téchto cilli a
hodnoceni vysledkll dosahovani strategického planu, jeho aktualizace a operativni

zmeny.

Otazky k zamysleni

1. Vysvétlete podstatu New Public managementu, jeho trendy, cile aprostiedky.
Jaké jsou zdroje new public managementu?

2. Je zavedeni modelu New Public Managementu realné? Co si o0 jeho aplikaci
mysli autofi modelu? Dokézali byste ngjit v reformeé verejné spravy, tak jak
probéhlav CR, trendy New Public Managemetu?

3. Jaky je vyznam strategického planovani pro organizaci obecné? Jaky je
priibéh strategického planovani?

4. Pripadovastudie—8. tkol protymy v Marketingu verfejného sektoru I1:

Zpracujte postup strategického planu vybrané neziskové organizace, napla
nujte potiebneé schiizky (kdy, kdo je svola, kdo sejich z(iGastni, co se nanich
bude feSit apod.); (vzor viz|pfiloha 3). Nezapomefite pfitom na nasledujici
cinnosti:

Ziskani podpory, vyjasnéni ocekavani
sestaveni tymu

ové&eni poslani organizace

situacni analyzy

dlouhodobé cile a kritické faktory

vytvoreni strategii

zpracovani strategického planu

schvaeni aimplementace strategického planu.
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Pravé jste docetli text, ktery si kladl za cil seznamit Vas se zaklady marketingu a
jeho specifiky ve vefejném sektoru. Poznali jste slozky marketingového mixu, ktery
je nutnym predpokladem k vymezeni pozice produktu ¢i sluzby natrhu, stejné jako
si uz dovedete predstavit rlizné strategie vytvarejici marketingove strategické plano-
vani. Zjigtili jste, ze prave ve vefejnem sektoru je vzhledem k vlastnostem produktu,
jeli zaklady, stejné jako zaklady public relations, tedy komplexni prace s vefegnosti.
Clovék totiz neZije sam na pustém ostrové. | v tom pripadé by se vak dfive nebo
pozdgi pokusil navazat spojeni s okolnim svétem. Treba vhozenim povestné 1ahve
do more se zpravou o tom, kde se nachézi. Tim spie je potfeba a nutnost styku
a komunikace naprostou samozigimosti v civilizovaném svété. Dokonce se pova-
2uji za tak bézné a automaticke, az si jegjich nezbytnost Casto ani nepfipoustime a
neuvédomujeme. Marketing vefgjného sektoru se vSak bez ni rozhodné neobejde.
Kromé PR hrgji v komunikatni mixu vyznamnou roli také reklama a sponzorstvi,
do jgjichz problematiky jste téz nahlédli. Protoze zasadnim problémem v organi-
zacich vefginého sektoru je nedostatek financi, bez nichz se ngen marketing ale
organizace viibec neobejde, byli jste seznameni s fundraisingem, ktery predstavuje
soubor nastrojti ametod, jak si neziskové organizace mohou ziskavat zdroje nasvou
¢innost. Zcela na zaver jste ziskali zakladni predstavu 0 novych a jiz také preko-
nanych trendech fizeni ve vefejné sprave, tj. o New Public Managementem, stejné
jako o postupech strategického planovani v organizacich vefejneho sektoru.

Pevné doufam, Zejste po prostudovani této distancni studijni opory jeji obsah nejen
zvladli, alei pochopili. Obétovali jste jisté mnoho energie, Casui trpélivosti, abyste

N

znalosti a dovednosti 0 nové poznatky ainformace.

VEfim, Ze pfevaznou vetSinu toho, co jste si osvojili v tomto predmétu, vyuzijete
nékdy v budoucnu, at' uz v dal8im studiu, v zaméstnani nebo v osobnim Zivote.

Preji Vam hodné Uspéchll nejen ve studiu, ale hlavné ve VaSem dal&im profesnim
rlistu.

Simona Skarabelova



Prilohy



Prilohy

154

Priloha 1: Vzorovy POT €. 1 — projekt marketingové studie

Trebi¢ska unie mladeze
Jifina Novakova, kvéten 2005

Definice problému

Na zakladé statistickych Gdajll a priizkumt mezinarodni organizace ACET a spolu-
prace s odborem détskée kriminality v Trebici byla zjisténanejen hrozive se zvy3ujici
kriminalita mladeze za posledni dva roky o 15 %, ale zvlasté darmujici je vysle-
dek priizkumu organizace ACET, kde v roce 2001 nebyla evidovana Zadna osoba
nakazena virem HIV av letodnim roce tj. 2004 je v tak malém mésté jako je Tre-
bi€ zaevidovano jiz 9 infikovanych mladych lidi, natez zdrojem jgjich nékazy je
zavislost nadrogéach.

Trebitska unie mladeze provedla jasné vykazujici priizkum, ve kterém bylo zjis
téno, Zze 60 % déti a mladeze neprovozuje zadnou pravidelnou aktivitu spojenou se
vzdéavanim, sportem, kulturou, ale toto procento déti se v TrebiCi zabyva urCitym
stylem za&bavy, kdy jsou zvykli posedavat na zastavkéach, za kotelnou a za nejvhod-
ng3i traveni volného Casu povazuji napf. nav&tévu pohostinskych zafizeni, heren,
sprejerstvi apod. Dlvodem k témto Cinnostem jefakt, Ze , nic jiného sev Trebidi dé-
lat neda”, jak odpovidala vétSinarespondentll. To znamena, Ze déti serady vénovaly
néjaké plnohodnotné innosti, ale nenachazeji k tomuto prislusny azyl a podporu ve
svem mesté.

Tyto déti a mladez jsou aktivné ohrozeni drogovym experimentovanim, alkoholis-
mem, kriminalitou azdravotnimi problémy. Pokud budeme této situaci jen prihlizet,
pak tito mladi lidé tomuto ohrozeni podlehnou.

Pfichazime s feSeni, které se nazyva Klub pro neorganizovanou mladez, ve kterém
budou mit moznost tyto déti provozovat ¢innost, o kterou maji zgem a ktera bude
podporovat arozvijet hodnoty mladych lidi.

Pfijemci naSeho projektu budou nejen déti a mladez bezproblémova, ale prave
tato priméarné ohrozen3, ktera nutné potfebuje mit moznost svijj volny ¢as vyplnit
hodnotnym zplisobem. Paral el né budou mit prospéchi rodi&e, obec acel aspoletnost,
které nebudou pribyvat drogove zavislié a kriminané zalozené déti.

Smyslem celého projektu je probudit v détech amladezi touhu po tom néco dokazat,
touhu po dobrodruzstvi(ne v podobé experimentli s alkoholem a drogami), podporit
jejich zapojeni do systému volnoCasovych aktivit a kladnym zplisobem ovlivnit
hodnotovou orientaci této vekové skupiny obyvatelstva.

Z téchto dlivodl se hodlame zabyvat konkrétnimi pranimi, touhami a zamy déti
a mladeze, o kterych budeme na konci celého marketingového projektu vedet vse
potfebné, abychom dospéli k efektivnimu vysledku.



Podklady

V jakém prostfedi pracujeme?
Analyza vnéjsiho prostfedi — pfilezitosti a hrozby

Prilezitosti:

Hrozby

~r 7

pripravené atouzici déti a mladez po novém a napaditém vyplnéni volného
¢asu, coz vyplynulo z nedavného priizkumu

kazdym dnem pribyvajici dobrovolnici (narlist oproti roku 2002 je 45 %),
ktefi jsou pro tuto praci nadSeni a prichézeji s invencemi, které vychazeji
primo od potieb déti. Nékteré déti k nim budou mit vétsi divéru, nez k ve-
doucim, coz je velkou prileZitosti k ziskavani potfebnych informaci

rodice, ktefi nemaji Cas se svym détem aktivné vénovat, ale maji zgem je
podpofit v Cinnostech, o kterych budou informovani a presvédCeni o jejich
kvalitach. Na zakladé nejrlizngSich regionanich novinovych prispévkll a
ohlas{l jsou tito rodite ochotni podobné &innosti i finantné podporit

mésto TTebit, které je oteviené takovymto projekttim, diky nimz se snizi kri-
minalita mladeze a zviditelni se tim naSe mésto v cel orepublikovem méfitku
stat, resp. Ministerstvo Skolstvi aMinisterstvo vnitra, kteravyhlasuji grantovée
programy na takovéto projekty, se kterymi aktivné spolupracujeme a diky
kterym se setkava tento pilotni program s podporou na celostatni Grovni
jednotlivi darci, které oslovuje hodnotna prace s détmi a ktefi jsou pripraveni
vypomahat v jakékoliv forme

dodavatelé nékterych her a zabavnich pomiicek, ktefi projevili zagjem s nami
spolupracovat

rozvijeni novych vychovnych metod

nedostatek financi, které jsem jiz eliminovali partnerstvim s Méstem Trebic,
Krajem VysoCina, Ministerstvy a sponzory

nepriznivé okolnosti vzniklé pfi nékterych aktivitach jako napf. nehody,
zranéni a apod., které by mély byt minimalizovany proskolenim personalu,
bezpetnym prostfedim a spolusoucinnosti déti a mladeze

nedocenéni potfeby téchto aktivit pro déti urCitymi skupinami lidi, ktefi
necht&ji vidét avedét fakt, ze uz i détskakriminalitaadrogy pfisly do naseho
mesta. Tuto skutecnost odvréti prislusna medializace a zviditelnéni akutnich
problémt, se kterymi se setkavame

S ¢im musime pracovat?
Analyza zdrojl — silné a slabé stranky, zjiStované informace

Silné stranky

specifiCnost v Sifi zabéru sjakou Uniefungujev poskytovani sluzeb, diky niz
dokéaze propgjit vSechny jeji aktivity tak, Ze se stara 0 mladez komplexng,
narozdil od jinych organizaci, které se vénuji urcité vékové skupiné nebo
zébavé
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— organizace je partnerem pro velice narocné projekty mésta ci ministerstev, je
natolik schopna, Ze dokéze poskytovat kvalifikované informace a pomoc pfi
zpracovani arealizaci nejrlizngjSich projektd

— persondl a Clenové Unie ngjenze kvalifikované pracuji pro organizaci, ae
jsou také soucasti spoletenského déni. Funguji jako politicti zastupci nebo
¢lenoveé rtiznych komisi a mohou tak zkuSenosti nabyté s détmi aplikovat ve
prospéch vefeg nosti

— priznivé umisténi klubu na nejvétsim a ngimladsim sidlisti

— umisténi v blizkosti sportovni haly a hristé

Slabé stranky

— proskolovani zaméstnancll a dobrovolnik{l doposud probiha, ae je tfeba je
navysit minimal né o 30 %, abychom se staly plnohodnotnym partnerem i pro
zahrani¢ni organizace, se kterymi hodlame spolupracovat v tomto projektu

Zasadni vypovidaci schopnost bude mit struktura dotazniku a otazek, které budou
predkladany respondentlim, ktera je vytvorena na zakladé predbézného priizkumu
konaného ve spolupraci s odborem kriminality v Trebici.

Zakladnim stavebnim kamenem pro uréeni struktury respondentli bude nejen na-
hodny vybeér jesté neoslovené mladeze, ale i databazové soubory ¢lenli Unie, da-
tabazové soubory obtasnych navstévnikil a databazové soubory informagniho cha-
rakteru.

Vystupni analyzy marketingové studie budou mit podobu tabulek, ze kterych vyjdou
konkrétni Gdaje o:
— mladistvich: vék, znalosti, dovednosti, vzdélani, socialni zazemi, bydlisté
— zdanas organizaci zngji Ci nikoliv
— (dajich jakou Cinnosti se mladistvi zabyvali a zabyvaji
— jakou Cinnosti by se zabyvat chtéli
— cojim brani v tom, aby této ¢innosti vénovali
— kde by tuto €innost chtéli vykonavat a co k tomu potfebuiji
— zdaby chtéli tuto Cinnost provozovat sami nebo v kolektivu
— zdajiZz ngakou podobnou ¢innost nékde provadéli a proc ji zanechali
— jakym dlivodem by bylo jejich ¢lenstvi v Unii aktivni mladeze
— zda existuje ngjaka prekazka, kvlli které by prestali nav&tévovat klub
— oblasti zabavy, které odsuzuji, nemaji radi a kterymi by se viibec nechtéli
zabyvat
— jakou z&bavnou Cinnost by chtéli vykonavat srodici ajakou s kamarady
Na zakladé téchto tabulek bude vypracovana predbézna analyza napadl, provede

se sondazni priizkum reakci na tyto napady a nasledné dojde k testovani sluzeb na
vzorku respondentll a nasledné vyhodnoceni.

Toto vyhodnoceni bude dulezitym podkladem pro feSeni nastinéného problému,
které budeme znat na konci tohoto projektu a na zéklade, kterého se prejde ke
konkrétnimu uspokojovani potfeb déti a mladeze.



PYi nalezeni téchto potfeb bude tfeba provést trénink zameéstnancli v takove mife,
aby byly potfeby déti uspokojovany s urCitou jedinecnosti, motivatnim prvkem
k dalSi spolupréaci a prilakanim aktivniho se zapojeni déti do Cinnosti organizace.
Je tfeba, aby zaméstnanci konkrétné védéli, jakym zplisobem mohou oslovit novou
potenciani cilovou skupinu problémovych adrogove ohrozenych déti. Tyto znal osti
azkuSenosti ziskaji na tréninkovém programu aworkshopu v Londyné 2. 4. 2004 a
ze kterého bude zpracovana podrobna zprava.

Dalebude provedena analyza, do jaké miry je Unie aktivni mladeze znamave meste
Trebi¢(oslovenim nahodnych chodcll), prehled prezentaci a dosavadnich aktivit
provedenych k propagaci organizace, ze které budou vyvozeny zaveéry o potfebé a
strukture aktivit v oblasti public relations a propagace.

Bude provedena anayza do jaké miry a s jakou efektivitou dochézi ke spolupraci
se Skolkami, Skolami, zgimovymi organizacemi, NNO a kulturnimi institucemi.

Pro¢ marketingova studie?

Marketingova studie pomaha organizovat rozhodovani o Cinnosti a pfi kontrole
dbisledkll téchto rozhodnuti. Dostaneme odpovéd na otazky:

Kdo chce naSe sluzby?

Jaké sluzby lide chtgi ajaké vyhody otekavaji?

Kdy budou lidé tyto sluzby Cerpat?

Kde je budou Cerpat?

Jak budou platit?

Pro€ budou lidé chtit nade sluzby, a ne sluzby konkurent{i?

Na za&kladé odpovédi natyto otazky, které projdou sbérem informaci mezi respon-
denty, se provede anayza a interpretace informaci, ze kterych se vyvodi zavéry a
koneCné feSeni problému.

Vystupni analyzy marketingové studie budou mit podobu tabulek, ze kterych vyjdou
konkrétni Gdaje o:

— mladistvich: vék, znalosti, dovednosti, vzdé ani, sociani zézemi, bydlisté

— (dajich jakou Cinnosti se mladistvi zabyvali a zabyvaji

— jakou Cinnosti by se zabyvat chtéli

— cojim brani v tom, aby této Cinnosti vénovali

— kde by tuto €innost chtéli vykonavat a co k tomu potfebuji

— zdaby chtéli tuto Cinnost provozovat sami nebo v kolektivu

— jakym dlivodem by bylo jejich ¢lenstvi v Unii aktivni mladeze

— zdaexistuje ngjaka prekazka, kviili které by prestali nav&évovat klub

— oblasti zabavy, které odsuzuji, nemaji radi a kterymi by se vlibec nechtéli

zabyvat
— jakou zabavnou €innost by chtéli vykonavat srodici ajakou s kamarady
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Marketingové ukoly, zaméry, cile a cilové skupiny
Cilem je urcit, pfedvidat, identifikovat a zjistit pozadavky déti a mladeze, zdajsou
se sluzbami spokojeni a pozitivné reagovat nameénici se potfeby.
Ve vSech vystupech tohoto projektu zohlednovat:
— orientaci nasluzby (na déti a mladez)
— V&t ve schopnosti jednotlivce
— byt citlivi a odpovédni
— veéit v kvalitu
— orientovat se na akceschopnost
tzn. Odpovédét na nasledujici otazky:
m  Jakaje cilova skupina nasich marketingovych aktivit?
m Kdejsou nas klienti ajaci jsou?
m  Jakéjejgich souCasné vnimani, potfeby a prani?
B Zmeéni sev budoucnu jejich potfeby aprani, az budou provedeny nasezmeny?
m  Jak jsou klienti spokojeni s naSi nabidkou?

Cilové skupiny:

1. Prioritni cilovou skupinou jsou déti a mladez ve véku od 9 do 20 let. U této
skupiny feSi projekt problematiku aktivniho ahodnotného vyuzivani volného
Casu. V pripadé zgmu se mohou nav&tévnici podilet na dalSich akcich jako
dobrovolnici a prispét tak ke kvalitng&im vystuplim arelevantnim ofekava-
nim déti a mladeze.

2. Druhou cilovou skupinou jsou miladi lidé, jiz plisobici v organizacich jako
dobrovolnici. Projekt jim dava moznost Sirokého uplatnéni a seberealizace,
¢imz nejen vyplni svijj volny Cas, ale prispéji k rozvoji sebe sama a zarovei
I ostatnich.

3. Treti cilovou skupinou jsou NNO. Projekt je propaguje na akciich a pfivadi
jim nové cleny, seznamuje Sirokou vefgjnost s jejich Cinnosti.

Hypotéza o pravdépodobném vysledku marketingové studie
Efekt této studie by mél byt patrny nejen naUnii, alei pro vefejnost mesta Trebice.

Narlist poctu navstévnikll centra déti a mladeze se predpoklada z kazdodennich
100 na 200 v prvnim mésici po nastartovani realizace reSerSi analyz a vyzkumu.
Nasledné na 150 nav&tévnikl denné.

PoCet navstévnikl nové otevieného klubu po zahgjeni provozu se predpoklada cca
30-50 nav&tévnikl denné av pribéhu dvou az tfi mésicli az 70-100 nav&tévniki po
probéhnuti propagacni kampané.

V prvnich tydnech pfedpokladame, Ze se nav&tévnost centra déti a mladeze zvedne
az 0 100 % procent, jelikoz v prlizkumu budou osloveni i ¢lenové a nav&évnici,
kteri jiz utlumili svoji ¢innost v centru a budou zvédavi na zmeény a reakce jgich
odpoveédi. Po nékolika tydnech se navstévnost ustali na 150 % dfivési navatévnosti
po uchabnuti prvnich nadSencli a zaroven po narlistu téch, ktefi nadli co hledali a
téch, ktefi zareaguji na propagacni kampan.



Co setykanoveé oteviengho klubu v prvnich dnech pfedpokladame nizsi navstévnost
z dlivodu prekonavani pocatecnich bariér jak informatnich, tak osobnostnich. A na-
sledné po fazi, kdy bude vétSina déti , okukovat” jen zvenci oCekavame ustéeni na
70-100 navstévnicich za den opét diky propagaci a po zkontaktovani, seznamenim
se s prostiedim a navazanim spoluprace.

Vyhodnocovani a interpretace vysledkl

Veskeré vysledky studie a analyz budou mit strukturu tabulek s jasnymi vystupy,
vyhodnocenim a doporucenimi pro dalSi realizatni kroky.

Bude usporadana porada realizatniho teamu a zastupitelstva mésta TrebiCe a na-
sledné zorganizovana tiskova konference. V prtibéhu 1 mésice po vyhodnoceni
studie bude zahajen provoz v klubu ado 2 mésicli budou zrealizovany odsouhlasené
doporuceni.

1. Dotaznik s odpovédmi respondentdi

2. Seznamy respondentll rozdélené na nové oslovené a na stavajici cleny

3. Vystupni analyza marketingove studie

4. Analyzanapadl, provedena nazakladé sondazniho priizkumu reakci respon-
dentdi
Seznam potfeb déti a mladeze
6. Podrobna zprava z workshopu v Londyné
7. Analyza propagace

o1

Casovy harmonogram

Krok €. 1 Termin do
Vypracovani vstupnich SWOT analyz, vyhodnoceni 31. 1. 2005
Vytvoreni seznamu respondentll z fad ¢lenli 31. 1. 2005
Vytvoreni dotazniku 25. 1. 2005
Krok €. 2
Akce marketingového priizkumu 1. 2.-15. 2. 2005
Vyhodnoceni priizkumu 28. 2. 2005
Analyza napadt, vyhodnoceni 31. 3. 2005
Vytvoreni seznamu potfeb déti a mladeze 31. 3. 2005
Krok €. 3
Analyza propagace, vyhodnoceni 1. 1. 2005-31. 3. 2005
Podrobnéa zprava z workshopu v Lodnyné 15. 4. 2005
Vystupni analyza marketingové studie, vyhodnoceni 31. 4. 2005
Krok €. 4
Zahgeni provozu klubu 30. 5. 2005
Realizace doporuceni 30. 6. 2005
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Personalni zajisténi

Krok ¢. 1 Zarealizaci zodpovida
Vypracovani vstupnich SWOT analyz, vyhodnoceni Vykonny Feditel
Vytvoreni seznamu respondentll z fad ¢lenli Asistentka feditele

Vytvoreni dotazniku

Persona ni oddél eni

Krok €. 2
Akce marketingového priizkumu
Vyhodnoceni priizkumu
Analyza napadt, vyhodnoceni
Vytvoreni seznamu potfeb déti a mladeze
Krok €. 3

Personalni oddél eni
Personalni oddél eni
Personalni oddél eni
Personalni oddél eni

Analyza propagace, vyhodnoceni Vykonny feditel
Podrobna zprava z workshopu v Lodnyné Personalni oddéleni
Vystupni analyza marketingové studie, vyhodnoceni Vykonny feditel

Persona ni oddél eni

Krok €. 4
Zahgjeni provozu klubu
Realizace doporuceni

Vykonny feditel
Persona ni oddél eni

Rozpocet naklad(l

Naklady Materialni Ostatni
K¢ K¢ popis

Vytvoreni potfebnych 2000,— 40000, odmeény
dokumentdi
Marketingovy priizkum 5000,— 10000,—- odmény, obCerstveni
Workshop v Londyné 2000,— | 150000,— | 3koleni, ubytovani, strava
Tiskova konference 10000,— | prezentace, obCerstveni
Naklady na propagaci 60 000,— propagace
Naklady celkem 9000~ | 270000,~

Zaver

Marketing je funkci organizace, kteraidentifikuje nenaplnéné potfeby a pozadavky,
definujeaméri jejich velikost, uréuje, kterym cilovym klientlim miize nejlépe slouzit,
rozhoduje o patficnych sluzbach, programech, které maji slouzit témto klientlim, a
vyzyva kazdeho v organizaci k tomu, aby ,,myslel na zékaznika a slouzil mu*“.
Ze spolecenského hlediska je marketing silou, ktera vyuziva industrialini kapacitu
naroda k tomu, aby uspokojovala materialni potfeby spolecnosti.

Zn&li organizace svoji situaci na trhu, chape-li spravné své vnitfni podminky a
vngjsi postaveni a ma-li predstavu o tom, co jeji klienti potfebuji, miize rozvijet
svoji marketingovou strategii.

VySe uvedené plati jak v ziskovéem, tak i neziskovem sektoru.
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Priloha 2: Vzorovy POT €. 2 — Zzadost o grant

Jifina Novakova

Privodni dopis

Jifina Novakova
Unie aktivni mladeze
Mladeznicka 123
674 01 Trebic

Ing. Petr Grantovy
Fond VysocCina
Penézni 12

678 00 Jihlava

V Trebidi 27. 11. 2004
Zadost o grant

Vazeny pane Grantovy,

Réada bych VVam predstavila nadi organizaci — Unii aktivni mladeze, ktera systema-
ticky pracuje s détmi a mladezi, provozuje informacni centrum, centrum pro déti a
mladez a zaméfuje se na provozovani nepravidelnych aktivit jako jsou nejrlizngjsi
vypravy, tabory, détské dny a festivaly. VSechny tyto aktivity provozuje Unie jiz
vice nez pét let a sekava se s velikou oblibou u vefgnosti.

e

prospéchu Sirokému spektru vereinosti, Krgji i statu, zasilam Vam Zadost o grant na
Projekt Aktivni mladez jako reakci navyhlaseny grantovy konkurz Fondu Vyso€ina.

VEfim, Ze naSe organizace bude s timto Projektem vhodnym partnerem a ze se ném
spolecné podali naplnit cile Projektu.

S pratelskym pozdravem a pranim prijemného dne

JifinaNovakova
Statutarni zastupce Unie aktivni mladeze



Zadost o grant

N&zev projektu Zadatele

Projekt Aktivni mladez

Zadatel
Nazev: Unie aktivni mladeze
Pravni statut: Obcanské sdruzeni
Adresa: Mladeznicka 123, 674 01 Trebic
Tel ./Fax: 00420 568 123 456
Email: aktivni.mladez@trebic.cz
WWW: www.aktivnimladez.cz
Kontaktni osoba: Jifina Novakova, statutarni zastupce
Bankovni spojeni: 123 456 789/0111 Trebicska banka

Strucna charakteristika:  Unie mladeze je obCanskym sdruzenim, které se
zaméfuje na praci s déetmi amladezi. V soucasné dobé
je jednim z nejvétsich organizatorl riiznych
pravidelnych mimofadnych aktivit pro déti a mladez
v TrebiCi. Provozuje informacni centrum a centrum
déti amladeze. Nyni ma dvanact stalych zaméstnancll
a Gtyficet dobrovolnych spolupracovnikil. Porada
desitky zgmovych, vzdé&avacich, kulturnich,
sportovnich avolnoCasovych aktivit zaméfenych na
zézitkovou pedagogiku ana préaci srizikovou
mladezi.

Souhrn

Podle priizkumu, ktery realizoval DDM Hradek Trebic a Trebicska unie mladeze
bylo zjisténo, Ze vice nez 70 % déti a mladeze nema z&dnou stélou volnoasovou
aktivitu. Aktivni vyplnéni volného Casu je jednim ze zakladnich predpokladil zdra-
vého rozvoje mladé osobnosti. Proto chce Trebicska unie mladeze, kteraje jednim
z nejvE&tsSim organi zatorll volnoasovych aktivit na okrese Trebit tento neuspokojivy
stav zménit a pomoci Projektu Aktivni mladez systematicky navéest déti a mladez
na aktivni a hodnotné vyuzivani volného Casu, predevsim v oblasti vzdéavaci,
zgmové, kulturni a sportovni.

TFebiCskaunie pfipravuj e naobdobi |eden 2005 — prosinec 2005 soubor atraktivnich
aktivit pro déti a mladez nazvanou Projekt Aktivni mladez. Cilem projektu je uspo-
fadani 10 hodnotnych a atraktivnich aktivit pfedevsim pro neorganizovanou mladez
z Trebice a okoli urCenych pro déti a mladez. Cely projekt je postaven tak, aby
slouzil jako priméarni prevence kriminality déti amladeze. Smyslem celého projektu
je probudit v détech a mladezi touhu po tom néco dokéazat, touhu po dobrodruzstvi,
podpofit jejich zapojeni do systému volnogasovych aktivit a kladnym zplisobem
ovlivnit hodnotovou orientaci této vékove skupiny obyvatelstva. Zaroven je projekt
koncipovan tak, aby nenabidl pouze jednorézovou akci, ale cely systém aktivit,
kterymi chtgi pofadatelé oslovit co nejSirsi skupinu déti a mladeze. PredevsSim je
vSak projekt zaméfen naty déti a mladez, které dosud nemaji zadné, nebo velmi
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nepatrné hodnotné volnocasove aktivity, nebo travi svilj volny tas zplisobem, ktery
neni vhodny a Zadouci (vysedavani po autobusovych zastavkach, bezcilnym potu-
lovanim se po ulicich, travenim vecerli v pohostinskych zafizenich pfi konzumaci
alkoholickych napojli apod.). Tento projekt ma byt atraktivnim zatatkem toho, aby
se déti dobre pobavily a néco se také naucily, ae pfedevsim jako zaklad pro to,
co chceme budovat v dalSich letech. Projekt je iniciatnim, ktery ma déti a mladez
oslovit aziskat, maje zvednout z kfesla od nékolikahodinového sledovani televizea
stahnout z ulic. Projekt ma détem a mladezi ukazat mnoho zplisobtl, jak |ze aktivné
a hodnotné nakladat s volnym Casem.

Celkové néklady projektu: 150000 K¢
Pozadovanavyse podpory: 75000 K¢

Pfedstaveni

TFebiCska unie mladeze je obCanskym sdruzenim systematicky pracujicim s détmi
amladezi, provozujici informacni centrum a centrum déti a mladeze.

Sekce pro centra pro déti a mladez — toto centrum se zabyva volnoCasovymi ak-
tivitami déti a mladeze na okrese Trebi€, patfi mezi nejvyznamngsi centra pro
déti mladez. Aktivné spolupracuje s méstem Trebic¢ a komisi prevence kriminality
mladeze. Provozuje nasledujici aktivity:

1) provoz centra déti a mladeze v Trebici s provozem od 9.00 do 18.00 hod.,
diraz je kladen predevdim na praci s neorganizovanou miladezi, poradani
neperiodickych kulturnich, vzdéavacich, zgmovych, sportovnich a apod.
aktivit,

2) poradani volnoCasovych aktivit pro déti a mladez mimo centrum — téchto
aktivit bylo v roce 2004 usporadané celkem 5 s priimérnou (¢asti 150 osob
ve véku od 10 do 18 let:

e Zivy Betlem — divadelni hrav podani 45 déti,hrana v Sesti reprizach,
e Festival Hura na prazdniny — jednodenni akce s Gcasti 3000 osob,
e Festival RozlouCeni slétem — tfidenni festival v indianskéem stylu,
e Détsky den s Popelkou — den plny atrakci pro déti i rodice,
e Akce korzar — sportovni 3koleni vedoucich ainstruktor,
3) poradani taborli — v roce 2004 byly usporadany 4 turnusy tabor(, s celkovou
UCasti 150 osob v Konésing,
4) poradani koleni vedoucich — v roce 2004 byly usporadany dve skoleni.

Sekceinformacni —informacni centrum patfi mezi ¢leny Asociaceinformatni center
mladeZe CR. Zprostredkovava mladeZi nasledujici informace v oblastech: vzdéla-
vani, skolskych systémil v CR azahrani&i, prace, brigad, volného &asu, neziskového
sektoru, cestovani a mnoho dalich okruhti Je uréeno nejSirsi vefejnosti a eviduje
nékolik tisic stan nejrlizngsich informatnich databazi. Dale poskytuje pristup na
internet, tisk z PC, praci s texty a dal$i podplirné programy pro studenty. Provoz
je kazdy pracovni den od 8.00 do 18.00 hod. s pottem 7 000 obslouzenych klientl
Vv roce 2004.



TrebiCska unie mladeze ma pro sve dalSi projekty a programy potvrzené financni
zdroje od nize uvedenych instituci, se kterymi ve finanCnich zél ezitostech aktivné
spolupracuje jiz nékolik let, konkrétné s:
m  UFadem prace Trebi& (v roce 2004 refundace mezd 500 000 K &)
m  Meéstem TrebiC (v roce 2004 prispévek na cinnost 20 000 K<)
m  Meéstem TrebiC (v roce 2004 prispévek navydavani Zpravodaje 10 000 K¢)
m  Meéstem TrebiC — prevence kriminality (v roce 2004 zpracovani sborniku
5000 K¢)
m  Ministerstvem Skolstvi (v roce 2004 prispévek natabory a Skoleni
250000 K¢)
m  CBC Phare (v roce 2004 prispévek nafestival Kana 100000 K¢€)
m  Fondem Renovabis (v roce 2004 finance naopravu stiechy centra300 000 K €)

Na financovani Projektu Aktivni mladez se budou podilet:

m Vlastni zdroje Trebitské unie mladeze (30 000 K¢E)

m  Komise prevence kriminality mésta Trebic (20 000 K<)
m Prislib od stalych soukromych sponzori (45 000 K €)

m  Fond VysoCina (75000 K¢)

Definice problému

Na zakl adé statistickych dajli a prlizkumt mezinarodni organizace ACET a spolu-
préace sodborem deétskée kriminality v Trebici bylazjisténanejen hrozive se zvy3ujici
kriminalita mladeze za posledni dva roky o 15 %, ae zvlasté alarmujici je vysle-
dek priizkumu organizace ACET, kde v roce 2001 nebyla evidovana zadna osoba
nakazena virem HIV av letoSnim roce tj. 2004 je v tak malém mésté jako je Tre-
bi¢ zaevidovano jiz 9 infikovanych mladych lidi, nacez zdrojem jgjich nékazy je
zévislost na drogéch.

Trebitska unie mladeze provedla jasné vykazujici priizkum, ve kterém bylo zji%
téno, Ze 60 % déti a mladeze neprovozuje zadnou pravidelnou aktivitu spojenou se
vzdéavanim, sportem, kulturou, ae toto procento déti sev Trebici zabyva urCitym
stylem zabavy, kdy jsou zvykli posedavat na zastavkéach, za kotelnou a za nejvhod-
ng3i traveni volného Casu povazuji napf. navstévu pohostinskych zafizeni, heren,
sprejerstvi apod. Dlvodem k témto ¢innostem je fakt, Ze ,nic jiného se v TrebiCi
délat neda“, jak odpovidala vétSina respondentdl.

Tyto déti a mladez jsou aktivné ohrozeni drogovym experimentovanim, akoholis-
mem, kriminalitou a zdravotnimi problémy. Pokud budeme této situaci jen prihlizet,
pak tito mladi lidé tomuto ohrozeni podlehnou.

Pfijemci naSeho projektu budou nejen déti a mladez bezproblémova, ale prave
tato primarné ohrozena, ktera nutné potfebuje mit moznost svlij volny ¢as vyplnit
hodnotnym zplisobem. Paral el né budou mit prospéchi rodice, obec acel aspol etnost,
které nebudou pribyvat drogove zavisé a kriminané zalozené déti.

Smyslem celého projektu je probudit v détech amladezi touhu po tom néco dokazat,
touhu po dobrodruzstvi(ne v podobé experimentli s alkoholem a drogami), podporit
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jejich zapojeni do systému volnotasovych aktivit a kladnym zplisobem ovlivnit
hodnotovou orientaci této vekové skupiny obyvatelstva.

Cil
1. Ziskani neorganizované mladeze pro hodnotné a aktivni vyuZivani volného
casu
2. Pfinos pro NNO v podobé moznosti dobfe prezentovat svoji Cinnost partici-
paci na nekteré aktivité Projektu Aktivni mladez atim ziskat nové Cleny za
fad mladeze
Dil¢i cile, metody jejich dosazeni, vyhodnoceni

la) pokraCovat v organizovani nepravidelnych akci s rozmanitym zamé&fenim a navy-
Senim o 100 %

Festival Kana — dvoudenni festival v zameckém stylu na tfebi¢ském zamku
Termin: 1. 2.-2. 2. 2004
Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. Kré

Akce Loupeznici — sportovni Skoleni vedoucich ainstruktord
Termin: 5. 3. 2004
Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. Pirat

Divadelni PaSije — divadelni hra pro Velikonocni Cas, na které se bude podilet
predpokladanych 50 déti, probéhne ve Ctyfech reprizach

Termin: 12. 4-16. 4. 2004

Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. HereCkova

Détsky den s KaCery — den plny atrakci pro déti i rodice
Termin: 1. 6. 2004
Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. Katka

Festival Hura na prazdniny — jednodenni akce na méstském koupalisti
Termin: 28. 6. 2004
Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. PlavCik

Festival Rozlouceni s |étem — tfidenni festival v indianském stylu
Termin: 3. 9.-5. 9. 2004
Zareadlizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. Vinettou

Cesta pohadkovych lesem —trasa pro rodiny s plnénim rliznych Gkol{
Termin: 5. 11. 2004
Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. Pohadkova

Evropské setkani mladeze konané v Barceloné
Termin: 1. 2.-2. 2. 2004
Zaredlizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. Novakova

Zivy Betlem — divadelni hrav podani 45 déti,hrana v Sesti reprizach
Termin: 12. 12.-18. 12. 2004
Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. HereCkova
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V anoce prede dvefmi — vanocni veCirek se soutéZi a ochutnavkou cukrovi
Termin: 1. 2.-2. 2. 2004

Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovida: p. Kucharikova

1b) Zahajit provoz v klubu v ramci centra pro mladez, ktery bude vybaven tak, aby
jeho prostiedi bylo pro déti a mladez co nejatraktivngsi a to na zakladé vysledkl
ankety, ktera probéhne v lednu 2004 mezi détmi a mladeZi s cilem zjistit oblasti
zaim{, prani aaktivit, kterym se chtéli cilové skupiny problémovych i neproblémo-
vych déti zabyvat akteréjim v Trebici chybi.

Termin ankety: leden 2004

Termin zah§eni provozu: duben 2004

Zarealizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovidéa p. Podnikava

2. Zkontaktovat veSkeré znamé NNO na okrese TfebiC s cilem aktivni spolupréce.

Termin: leden 2004
Zaredlizaci a podrobnou zpravu o vysledku zodpovidéa: p. Novakova

Cilové skupiny:

1. Prioritni cilovou skupinou jsou déti a mladez ve véku od 9 do 20 let. U této
skupiny Fesi projekt problematiku aktivniho ahodnotného vyuZivani volného
Casu. V pripadé zgmu se mohou nav&tévnici podilet na dalSich akcich jako
dobrovolnici a prispét tak ke kvaitngsim vystuplim a relevantnim oéekava-
nim déti a mladeze.

2. Druhou cilovou skupinou jsou mladi lidgé, jiz plisobici v organizacich jako
dobrovolnici. Projekt jim dava moznost Sirokého uplatnéni a seberealizace,
¢imz nejen vyplni svijj volny Cas, ale prispéji k rozvoji sebe sama a zarovei
I ostatnich.

3. Treti cilovou skupinou jsou NNO. Projekt je propaguje na akciich a privadi
jim nové cleny, seznamuje Sirokou vefgjnost s jgjich ¢innosti.

Jednotlive cile, metody méFeni vysledku, oCekavany konecny stav a ohodnoceni
v pfipadé spinéni Ci nesplnéni ma kazdy odpovédny vedouci vypsan v dodatku
pracovni smlouvy.

VeSkeré vystupy z projektu budou zpracovany v zavérecné zprave obsahujici interni
statistky vypovidajici o UspéSnosti a navstévnosti jednotlivych aktivit projektu i
projektu celého, trend v navatévnosti akci — rlist, stagnaci, pokles, poCet zapojenych
dobrovolnikl a poGet participujicich organizaci.

Zavéretna zprava bude zvefginéna ve vyrocni zpravé Unie, pfedana vsem stranam,
které se financné podilely na projektu, prezentovana na tiskové konferenci, ktera
kazdoroCné probiha s partnery a predana Zastupitel stvu meésta Trebic.

Personalné je realizatni team sestaven z vedoucich pracovnikdl Trebicske unie mla
deze, ktefi vice nez pét let trvale pracuji s mladezi.
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Rozpocet
Popis nakladi Naklady | Zadatel +jinézdroje | Fond Vysotina
Materialni naklady
Sportovni potfeby 40000 40000
Papirnické potfeby 15000 15000
Propagace
Internetova prezentace 7000 7000
Tisk plakatl 8000 8000
Tisk letakl 8000 8000
Komunikacni naklady
Telefonni poplatky 5000 5000
Po&ovné 7000 7000
Cestovné 12000 12000
Preprava 8000 8000
Ostatni naklady
OPPP 10000 10000
Ubytovani 10000 10000
Stravovani 12000 15000 5000
Celkem 150000 75000 75000

Minulé financovani akci a budouci financovéani projektu

Akce Unie aktivni mladeze byly v minulosti financovany z nasleduijicich zdroju:

Dotace namzdy od Ufadu prace v Trebiéi 10 %
Prijmy z vlastni Cinnosti 15%
Granty a dotace(meésto Trebic, MSMaT, Phare, Renovabis) 70 %
Prispévky meésta 15%

Pro budouci financovani projektu byly osloveny mimo stavajicich nize uvedeného
instituce s prislibem financni pomoci:

Ministerstvo vnitra 50000,—
Némecka nadace Kirchein Not 100 000,—
Némecka nadace Renovabis 40000,—
Spoletnost CEZ 30000,—

Nadace OSF Open society found 20000,
Prilohy
Prlvodni dopis
Prohl&Seni o pravdivosti dajli a zajisténi podilu na spol ufinancovani projektu
Vyrocni zprava Unie aktivni mladeze
Stanovy Unie aktivni mladeze
Sbornik aktivit
Zpravoda) déti a mladeze
Zivotopis kazdého &lena realizaéniho teamu
Listy Vysociny — clanky z novin
Horacké noviny — ¢lanky z novin
Doporuceni ministra 3kolstvi, mladeze a télovychovy
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Uvod

Materid, ktery se vam praveé dostal do rukou vznikl v autorském kolektivu sesta-
veném ze studentll 4. roéniku Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovy univerzity
v Brné, ktefi se sedli v ramci pfedmétu , Marketing ve vefejném sektoru*.

Zadanim pro vypracovani této prace bylo vypracovat jednotlivé aspekty marke-
tingového planu rozdélené na osm tématickych oblasti. Za objekt zkoumani, popisu
a aplikace bylalektorkou predmétu vybrana Nadace Veronica.

Cely material, respektivejeho jednotlivé kapitoly, byl zpracovan nazakladé nékolika
pramen(l. Vyznamnym bylo nastinéni pomértl, vazeb a ¢innosti Nadace Veronica,
které nam v prednasce poskytla feditelka Nadace — pani Mgr. Jasna Flamikova
Neméné duileZitée vsak byly i ostatni zdroje informaci o Nadaci, jako Vyrocni zpravy
z let 2002 a 2003, webove stranky Nadace awebové stranky Fora darcl.

Forma zpracovani ainformacni obsah byl volen se zamé&fenim na Ctenare zasvéce-
ného do chodu a Cinnosti Nadace, nebo takovému, ktery mak dispozici podobné
informace o Nadaci, jaké jsme méli moznost ziskat béhem zpracovani my. Z uvede-
ného tedy vyplyva, Zze materid neni primarné urcen pro ¢tenafe se zajmem o Uvodni
seznameni se s Nadaci.

Zaroven verime, ze zavéry ke kterym jsme v naSi préaci dospéli, budou pro Ctenare
srozumitelné a prinosné. A pokud pfispgi navic k vylepSeni image a UspéSnému
rozvoji Nadace Veronica, bude to znamenat, Ze naSe Usili mélo smysl.
Pfejeme Nadaci Veronica v dalSich letech mnoho Uspéchli a Etenafi prinosné a
inspirativni Cteni.

kol ektiv autor 0
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1. Swot analyza

1.1 Vychodiska

Na zakladé informaci ziskanych z dostupnych zdrojU, které zahrnuji vyrotni zpravy
Nadace z let 2002 a 2003, vypovéd feditelky Nadace Mgr. Jasny Flamikové a
internetové stranky Nadace, jsme analyzovali vnitini a vng§si prostfedi Nadace.
Vysledky jsme v souladu s principy SWOT analyzy setfidili na silné (S) a slabé
(W) stranky vnitfniho prostfedi. Dale pak prilezitosti (O) a hrozby (T) vyplyvaici
z vngSiho prostredi.
V dasi fazi jsme k podrobn&Simu rozboru SWOT analyzy pouzili ,,Plus minus
matici“. Tato metoda porovnava vzgemneé vazby mezi nami vytipovanymi kompo-
nenty vnitfniho prostfedi v souvislosti s komponenty vnéjSiho prostiedi. Zjistény
vzgjemny vztah je ohodnocen nasledovné:

— silna oboustranné pozitivni vazba: ,,++,

— silnaoboustranné negativni vazba: ,, ——",

— dlabsi pozitivni vazba: ,,+“,

— dabsi negativni vazba: ,,—“,

— zadny vzgemny vztah: ,0".
Vystupem této matice jsou soucty Fadki a sloupcli matice a na zakladé nich uréené
poradi. Takto |ze ziskat prehled kliGovych faktord, o ktery 1ze dale vyuZit napr. pfi
zpracovani strategickych programtl.

1.2 Analyza

Pozn.: Cislovani jednotlivych bodll je sestupné a vyjadiuje pouze poradi zapisu,
nikoliv dullezitost.

Silné stranky (S):
S1 dobra spoluprace se znamymi osobnostmi
(napf.: patronka Nadace M. Kozen, B. Polivka, osobnosti i ve spravni radg,
a.)
S2 (spésnarealizace podporenych projektd
(existence projektl, které se staly centrem pozornosti Nadace a staly se diky
podpore UspéSnymi; napr.: zachranalesa, vyroba (bio)mostu)
S3 kvalifikované vedeni a sprava nadace
(spatfujeme mimo jiné v osobe pi. feditelky, spravni radg)
4 finanCné Usporna sprava nadace
(ukazatel velikosti spravnich nakladli v poméru k nadaénimu jméni je nizky)
S5 poradani kulturné-ekologickych a spoleCenskych akci
S6 atraktivni cile nadace
(cile, které ma Nadace stanoveny, se dotykaji oZzehavych témat souCasnosti)
S7 neotfel & napady
(potencidl Gspédnosti, napf. prongem nemovitosti pro vyrobu mostu)
S8 publikatni Cinnost



S9 delSi obdobi fungovani
(Ize Cerpat ze zkuSenosti)

Slabé stranky (W):

W1 absence zkuSeného, samostatného fundraisera
W2 nedostatek financi
(je jisté obecny problém v NNO)
W3 nizkamiraakvalitavlastni prezentace
(nepfehledné weboveé stranky, nedostatetné pokryti jinych kanal )
W4 maly okruh stalych darcli
W5 mala prezentace zpétné vazby
(vysledky, Uspéchy dosazene prijemcem prispévku)
W6 provazanost naZO CSOP Veronika
(sklon k paternalismu a protekcionismu, ktery miize byt prisuzovan i nepra-
vem)

Prilezitosti (O):

O1 ziskani darcli z fad prosperujicich podnikatel skych subjektd

02 spoluprace s podobné zam&fenymi nadacemi v jinych regionech CRi v ramci
EU (vymeéna zkuSenosti, vzgemna podpora, . . .)

O3 priliv darcl z fad ,, presvédéenych® a,, vychovanych®
(presvédCeny je plisobenim a vysledky Nadace, vychovany je diky udéeni
grantu na projekt(y), které pomohly ukéazat smysl existence Nadace)

Hrozby (T):

T1 rust konkurence v ,,boji“ o dary a prispévky (subjekty uchazejici se o dary a
prispévky)
T2 spojovani nadace v o€ich vefgnosti s radikanimi ekology

T3 pokles zaimu darcl, vefejnosti o danou problematiku
(v diisledku orientace na témata naléhavéjsi, medializovangjsi problemy —
napr.: velké prirodni katastrofy)

1.3 Matice plus—minus
Z matice na dal§i strané vychazi nasledujici poradi podle dileZitosti jednoznatné:

Silné stranky: 1. $4

Slabé stranky: 1. W3, 2. W1,
Prilezitosti: 1. O3, 2. 01, 3. 02,
Hrozby: 1. T1,2.T2,3. T3,
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SWOT [O1 [ 02 [ O3 [ T2 | T2 | T3 || X | poradi
s1 + |+ |+ 0 - |l o 2 | 2-5
2 + | 0 | + | - 0o | o 2 | 2-5
3 + |+ ] o 0 0] o0 2 | 2-5
4 ++ |+ | + 0 0| o 4 1.
S5 + 0o | o 0 0] o0 1 | 6-7.
6 + 0o | + 0 - | - 0

s7 + 0 | + 0 0] o0 2 | 2-5
8 0 0o | + | - 0o | o 0

9 0| + | O 0 0| o0 1 | 6-7.
w1 — ol o =101 ol -2 2
w2 o | - | o 0 o | o] -1] 3-5
w3 — | =T =1 =71T-=71T091 -7 1
w4 0 0] o 0 0| o 0

W5 - 0o | o 0 o | o] -1] 3-5
W6 o | - | o 0 o | o || -1] 35
5 5 2 6 | -6 | -5 ] -2

poradi | 2. | 3 | 1 | 1 2. | 3

1.4 Hodnoceni

Pfi planovani dalsi strategii Nadace doporucujeme zohlednit vysledky SWOT ana
lyzy s naslednym doplnénim o plus-minus matici. Z anayzy vyplynulo v ramci
slabych stranek jednoznatné pfedevsim nizka mira a kvalita vlastni prezentace, a
také absence zkuSeného samostatného fundraisera. Jako nejvice hodnocena silna
stranka vyplynula financné Usporna sprava Nadace. Vysledky vngsiho prostredi
vyznivaji nejvice ve prospéch prilivu novych darcti jako prilezitosti, a v kategorii
hrozeb se na prvnim misté umistil riist konkurence mezi subjekty uchazejicimi se
o dary aprispévky.



2. Produktova strategie

2.1 Ansoffova matice

Kazda organizace si musi zvolit svijj cil, kterého bude chtit dosahnout. K dosazeni
danych cilli pak pouzije nékolik moznych pristupli — strategii. Ansoffova matice
vychazi ze strategie zaméfené na rlist organizace. Rlst organizace |ze analyzovat
pomoci dvou zakladnich rozvojovych prvki: rozvoj trhu arozvoj produktu. Matice
je zalozena na kombinaci ,,novosti“ vyrobk{ a trhil. Kazda ze ¢ty takto vzniklych
kombinaci nabizi rlizné alternativy strategického vyvoje.

Strategie upevnéni soucasné pozice je zal 0zena na soucasnych produktech akompe-
tencich stim, Ze mohou byt zlepSeny smérem k ziskani vétsiho podilu naexistujicim
trhu. Vede k tomu nékolik cest:

1. Ustup — opudténi nékterych aktivit za (ielem koncentrace naty, kde je vétsi
predpoklad vyuziti zdroju a kvalifikaci organizace.

2. Konsolidace — ochrana a posilovani soucasnych pozic rozvijenim zdrojl a
kvalifikaci, tak aby neustéle vyhovovaly ménici se situaci na trhu a udrzely
tempo s konkurenci.

3. Prinik na trh — sméfuje k ziskani vétsiho trzniho podilu inovaci, zvysenim
kvalifikaci nebo novym marketingovym pristupem.

Strategie rozvoje a expanze na nove trhy v pfipadé, Ze organizace ma prevysujici
potencial nez jsou moznosti existujicich trhil. Opét je nékolik zplisobli rozvoje trhu:

s~ -

1. RoZzifeni do oblasti, které nejsou obsazeny — miize znamenat modifikaci
produktu tak, aby vyhovél potfebam nového segmentu

2. Nalezeni novych moznosti pro stavajici produkty

3. Geografické rozsifeni

Strategie rozvoje produktu je vétsinou diktovana ménicimi se potfebami trhu. Kli-
¢ovou kompetenci vhodnou pro tento druh strategie miize byt pravé schopnost
porozumeni vyvoji a schopnost rychlé reakce. Je-li Zivotni cyklus vyrobku kréatky,
jevyvoj produktu zakladni strategickou alternativou.

Strategie paralelniho vyvoje oblasti sou¢asnych trhil a soucasnych vyrobki (diver-
zifikace) miize byt dvoji — pfibuzna a nepribuzna. Pribuzna diverzifikace znamena
vyvoj mimo soucasny produkt atrh, ale stéle uvnitf SirSich hranic odvétvi. Nekdy se
uzZiva pojem vertikani integrace, ktera zahrnuje obé tyto formy. Horizontani inte-
grace predstavuj e rozsifovani aktivit, které jsou konkurencni nebo pfimo doplfiujici
soucasné aktivity.

Nepribuznadiverzifikace Gzce souvisi se zdroji a schopnostmi organizace.M ize mit
podobu:

v

1. Rozsifeni oblasti trhll a vyrobki prostiednictvim vyuziti soucasnych klico-
vych zplisobilosti

2. Vytvoreni novych trhli prostfednictvim soucasnych klicovych zplisobilosti

3. Ziskani novych schopnosti za G¢elem vytvoreni novych trhil a vyrobk.
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Nastymvytvoril dvé Ansoffovy matice. Jednaje pro produkt hmotny —tedy normalni
statek, kterym mo#t, najehoz vyrobé se Nadace financné podili, bezesporu je. Druha
matice se tyka nehmotné sluzby ekol ogické vychovy.

Pomérné tézko jsme hledali informace tykajici se toho, na jakych trzich je mo&t
nabizen, kde ho maji moznost spotiebitelé koupit. Po prohledani rliznych interne-
tovych stranek jsme nakonec nalezli odbytisté mostu. Pfekvapilo nés, ze je zafazen
do sortimentu hypermarketu a supermarketu a pfitom to neni az tak znamé.Nikdo
z naSeho pracovniho tymu o tom nevédél. Proto bychom doporucovali soustfedit
se i na propagaci a urCitou znatelngsi a znamé&si spojovaci linii mezi Nadaci a
vyrobou mostu. Urcité by to nalakalo dalSi mozné spotfebitele tim, Ze zakoupenim
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jisté vyteného mostu aspon trochu pomahaji v ekologickych aktivitach.

Ansoffova matice: MosSt

Existujici vyrobky

Nové vyrobky

Existujici trhy

Rozsifeni vyroby, trzniho podilu ve
stavajici distribucni siti obchodnich
spole€nosti: PRO-BIO, s. r. 0., Staré
Meésto pod Snéznikem a Country Lifea
v hypermarketech Carrefour a
supermarketech Delvita

Détské jablecné biovyZzivy rozsifit na
stavajici trhy, do distribuni sité prodejen
ze zdravou vyZivou a do oddéleni

s biopotravinami hypermarketll Carrefour
a supermarkety Delvita.

Nové trhy

Mot nabidnout do Skal, zjistit mozZnosti
dotovani biomo&tu pro Skoly, rozsifeni
distribucni sité i do dalSich distribuci
zaméfenych na zdravou vyZivu —
napriklad do restauraci, Skolnich jidelen,
studentskych menz, zavodnich jidelen,
atd. Nabidnout most do maloobchodni sité
i mimo region (popfipadé i natrhy EU,
kde biopotraviny maji vétsi Uspéchy)

Grand na vyrobu détské jablecné
biovyzivy,moznost rozsifeni trhu zefména
se zam&it namaminky s détmi, MS, ZS
alei nemocnice, domovy dlichodcti apod.

Ansoffova matice: Ekologicka vychova

Existujici vyrobky

Nové vyrobky

Existuyjici trhy

Roz&ifeni oblasti plisobnosti, vice akci na
podporu ochrany prirody,vétsi propagace a
reklama své Cinnosti na stavajicich trzich

Grand na projekt tykajici se tfidéni odpadl
v ramci Skolni ekologické vychovy,
umisténi tridicich kontejnerll ke 3kolam.
Seznamit déti stim, co sedge

s vyprodukovanym odpadem, navstéva
zpracovatelll odpadu. Aktivné déti zapajit
avychovat tak z nich lidi uvédomujici si
nasledky zplisobenych produkci odpadu.

Nové trhy

Ekologicka vychova pro starsi a stfedni
generaci (pfednasky pro seniorské kiuby,
domovy diichodctl, . .. ) —moZnost ziskani
novych prispévatelli ataké dobrovolniky
pro své akce. Prednasky pro ziskové
organizace — firmy s moznosti pomoci jim
Ziskat prostfedky na odstranéni jimi
zplisobenych 3kod atim odstranit
negativni pohled vefejnosti (nejen
odborng)

Grand na projekt tykajici se tfidéni odpadl
v ziskovych firméch, které by mohli mit
zéjem na ziskani dobrého jménau urcité
skupiny zakaznik,jakozto firmy, které se
aktivné zapojily do tfidéni a podporuji a
ekologizovaly svou ¢innost.




s

2.2 Matice Sife sortimentu

Tak jako vétSina ziskovych organizaci, tak i neziskova organizace nenabizi pouze
jeden produkt i sluzbu, ale snazi se maximalné vyhovét svym stavajicich i poten-
cialnim zakazniktim celou Fadou svych sluzeb.O sortimentu sluzeb hovofime jako

v

o hloubce a Sifce nabizenych sluzeb.

Vytvoreni optimaniho portfolia sluzeb je jednou ze zasadnich otazek, kterou musi
organizace vyresit. Proto je nutné védét: komu budou naSe sluzby urCeny, jaka je
po nich poptavka, jak intenzivni je potfeba, kdo poskytuje podobné sluzby, sjakym
Uspéchem, existuje na trhu segment, ktery neni uspokojen naSi konkurenci at' uz
zjakykoliv diivodil. Poté je nutné sestavit takovy produkéni mix, ktery by co nejlépe
vyhovoval naSemu vybranému segmentu poptavky a vytvorit pro svou nabidku co
nejpriznivési pozici natrhu.

Informace do matice Sife sortimentu Nadace Veronica jsme shirali z dostupnych
materialll uverejnénych na jegjich internetovych strankach. Nejprve jsme se zamé-
fili na rozmanitost poptéavajicich osob — tedy, kdo vsechno ma uzitek z existence
nadace, kdo je pfijemcem jejich nabizenych sluzeb. Cerpali jsme hlavné z dostup-
nych informaci o udélenych nadacnich prispévcich za roky 2003 a 2004 a také ze
seznamu prijemcil grantovych programli Nadace Veronica z NIFu. Poté jsme si vy-
psali viechny sluzby (respektive granty, prispévky, programy adalSi Cinnosti), které
jsou Nadaci poskytovany.

Znameénko plus (+) v matici zna€i, ze sluzba i produkt je urena, nebo je spotfebo-
vavana prave danym segmentem trhu. Znaménko minus (—) oznacuje opak.

Sife sortimentu sluzeb

Segment MS + ZS | Vefejnost gerZISk' Jednotlivci | Umélci

Grantové programy z toho

— Mistni aregionalni projekty - - + + - 2
- | — Ekologicka vychova + + + + - 4
8 |- Vyrogni cenaNadace + - + + — I3
NS Vystavy v domé ochrancii + + - + _ 3
X< | pfirody
'S | Den Zemé v Pouzdfanech + + + + — |4
& | Vyroba mo3u - + - + - 2
é Program podpory - - + + - 2
% pozemkovych spolki

Publikagni €innost + + - + + 4

Propagace umélcll - - _ Z ¥ 1

Podpora ekol ogickych napadii - - + + - 2

| Hloubka produkeni Fady | 5 5 | 6 | 9 [ 2 ]
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3. Strategie positioningu

3.1 Uvod

Nadace Veronica se profiluje jako nadace, ktera si klade za cil podporovat mistni a
regionani projekty na zachovani pfirodnich a kulturnich hodnot krajiny Moravy a
Slezska. Svoji Cinnosti se snazi obnovit uvédomeéni si, Ze v Zivoté ¢lovéka sehrava
krgjinanezastupitelnou roli, aproto je tfebarespektovat jeji nepsané zakony. VSima
si skutecnosti, Ze Gistfednim motivem praci vytvarnych umél cli byvamnohdy priroda,
coZ se odréZi také v jgji Cinnosti.

Poslani rozvijet harmonicky vztah Clovéka k pfirodé neni ovsem u nadaci nikterak
ojedinglé. Atkoliv se v tomto sméru Ceska republika stale jesté nemiize srovnavat
s ostatnimi vyspélymi zemémi zapadni Evropy, v poslednich letech u nas v této
oblasti doslo k vyznamnému posunu.

~rws

Nadace usiluji o prizen vefeginosti a jeji ochotu financovat nejriizngsi , obecné
prospésné" aktivity podobné jako se napr. politicke strany uchazeji o hlasy volicl.
| zdetedy vznikakonkurencni tlak, kterému musi Celit. Ekologicky zaméfené nadace
jsoujen zlomkem z jgjich velkého mnozstvi, aproto je nutng, aby si své misto uhgjily
i do budoucna. Jaké vyhlidky mav tomto sméru Nadace Veronica?

Nebudeme-li brat v Gvahu nadaéni investieni fondy (napf. Cesko-némecky fond
budoucnosti, Cesky nadani fond pro vydru, Nadatni fond Zeleny poklad, Nadagni
fond Most nadgje), na izemi Ceskeé republiky dnes funguji nasledujici nadace s eko-
logickym zamé&'enim (je mozngé, ze jsme nékteré z nich opomenuly, nebot’ se nam
jelich jména pomérné tézko hledala):

3.2 Nadace pisobici na Gzemi celé CR

m  Nadace Partnerstvi — jgim poslanim je poméahat nevladnim organizacim,
obcim adal&im partnerlim v p&ci o Zivotni prostredi, stimulovat trvale udrzi-
telny rozvoj a(iGast ob&anil na vécech verejnych. Svych cilti dosahuje udélo-
vanim granttl,organizovanim stazi, Skoleni, seminafll a jinych vzdéavacich
modull, aktivnim propojovanim obdobnych projektli doma i v zahranici
a zprostiedkovavanim informaci a kontaktli z oblasti Zivotniho prostiedi.
V souCasnosti je to bezesporu ngjvetSi a negjvyznamngsi nadace zabyva
jici se Zivotnim prostfedim na Gzemi CR, hospodafi s majetkem ve vy
102583 300 K&.

m  Nadace Via — neni nadaci vyhradné se vénujici zivotnimu prostfedi. Jgim
smyslem je prispét k tomu, aby se vefginé prospésna Cinnost stala méne
zavislou na verginych zdrojich ¢i zahrani€ni pomoci. Prostfednictvim se-
minarhl a diskusi se snazi priblizit firemnim manazerim moznosti, jez jim
nabizi spoluprace s neziskovymi organizacemi. Nejlepsim darclim udéluje
jako satisfakci ceny. Granty, které vypisuje, sevztahuji takék prirodé, aproto
ji nelze opomenout v nadem stru¢nem prehledu.

m  Nadace Slunicko — se prezentuje jako nadace pro ochranu zivotniho pro-
stfedi a podporu obnovitelnych zdrojli energie. Jgjim hlavnim cilem je pod-
pora Usili a Cinnosti vedoucich ke snizeni emisi zne€istujicich (lidem nebo
Zivotnimu prostfedi Skodlivych) latek do ovzdusi, sniZovani spotfeby energie



z fosiInich paliv, snizovani zatéze Zivotniho prostfedi plisobeného dopravou
Ci t&bou surovin adalSimi lidskymi aktivitami. Nadace podporuje vyuzivani
obnovitelnych zdrojli energie jako alternativy k fosilnim paliviim. Podpora
ma formu poskytovani finanénich prispévki. Posledni zpravy o stavu jejiho
majetku jsme nadli z roku 2002 (tehdy jeji nadacni jmeéni Cinilo 500 000 K¢).
Jiz tfetim rokem nevypisuje nové granty.

3.3 Nadace s regionalni plisobnosti

m  Nadace mésta Letovice — jgim zakladnim poslanim je podpora kulturné
osvetove avychovné vzdé avaci Cinnosti averené prospésnych aktivit v ob-
lasti rozvoje kultury a zZivotniho prostiedi ve prospéch mésta Letovice a
obci mikroregionu Letovicko. Celkovy stav aktiv Cinil ke konci roku 2003
13749839,09 KC.

m  Nadace pro zachranu a obnovu Jizer skych hor — patfi k prednim nadacim
veénujicim se ekologické problematice na naSem Uzemi. Jgji grantové Fizeni
probiha neomezené béhem celého roku — jedingym omezenim jsou financni
moznosti Nadace. O poskytnuti nadatniho prispévku je tedy mozné poza-
dat kdykoliv. Zadosti, o kterych spravni rada nestihne rozhodnout v daném
kalendafnim roce, se automaticky presouvaji do roku dalSiho. Hospodari
s majetkem okolo 40 miliondi K&. Do budoucna si klade tyto cile: stat se
hlavnim donatorem obnovy Jizerskych hor mimo vefejné rozpocty, podpo-
rovat vyzkum ajeho realizaci v Jizerskych horach, rozsifit plisobnost nadace
naochranu historického akulturniho dédictvi ve vztahu ke krajiné Jizerskych
hor, podnécovat z§em o Jizerské hory u vefejnosti.

m  Nadacel andek —jeregiona ni nadaci, kterasvoji ¢innost sméfujek zachrané
a (drzbé hornickych paméatek a dokumentl ostravsko-karvinského reviru,
seznamovani vefginosti s historii hornictvi, jeho vyvojem a vyznamem, za-
chovani a obnovovani starych hornickych tradic a zvyku, podpore kultury
v regionu i mimo ng. Ctvrtinu svych zdrojii prerozdéuje mezi projekty
s ekologickou problematikou. Hospodari s majetkem okolo 13000 000 K¢.

3.4 Ostatninadace, jejichZz podpora sméfuje mimo jiné také do oblasti
pécCe o Zivotni prostfedi

Nadace zdravi pro Moravu —jgim cilem je zgjitit finan¢ni podporu organizacim
pomahgjicim zlepSovat zdravi kazdého jednotlivce. Jednou z cest dosahovani ji
vytéeného cile je podpora rtiznych forem propagace a ekol ogicky zdravého zplisobu
Zivota vCetné osvétove Cinnosti.

Purkyfova nadace — jgjim poslanim je veSkera humanitarni ¢innost a ochrana
kulturnich, uméleckych i cirkevnich pamatek atradic vEetné Zivotniho prostfedi.

Jednou z moznych cest, kterych miize Nadace Veronica vyuzit pro upevnéni svého
mista mezi ostatnimi nadacemi, je vyuziti vlastnich prednosti k prezentovani sebe
sama. Jinymi slovy jdeoto, aby si dokazalautvorit jistou,, konkurentni vyhodu* VUi
ostatnim nadacim s obdobnym zaméfenim. K tomu jetfeba znéat formy prezentovani
sesvych , konkurentl’“ azjisténi své aktualni pozice mezi nimi. Zatimto G¢elem |ze
vypracovat tzv. pozi¢ni mapu.
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S vyuzitim informaci o vySe uvedenych nadacich jsme se rozhodli sestavit nejprve
komplexni poziéni mapu véech vyZe jmenovanych ekologickych nadaci v CR. Ta
nam poslouzi jako vychodisko pro dalSi analyzu a vytyCeni sméru, kterym by se
Nadace Veronica mohla ubirat v budoucnu.

Nadace
Landek
Nadace Purkynova
Veronica nadace

Nadace pro zachranu
a obnovu

Nadace
mésta
Letovice

Jizerskych hor

0 % —» Originalita napliiovani poslani organizace —100 %

0 % — Zdrava mira paternalismu vici podporovanému regionu — 100 %

Natéto pozicni mapé vidime, Ze by s velkou pravdépodobnosti nemélo smysl srov-
navat Nadaci VeronicasNadacemi ViaaPartnerstvi (jsou jiz navelmi dobré trovni
a bylo by vhodné je porovnavat spiSe s nadacemi zahranicnimi), Nadaci Slunicko
(ta by podle naSeho nédzoru méla usilovat o navazani velmi blizké spoluprace Ci
dokonce o spojeni s Nadaci Partnerstvi). Nadale se nebudeme zabyvat také Nadaci
zdravi pro Moravu, ktera se profiluje pfedevSim v oblasti péce o lidské zdravi apro
dosahovani svych cilli se opira o predpoklad zdravého Zivotniho stylu aprirody. Nas
okruh zkoumani se tak vyrazné eliminuje nejen co do mnozstvi, ale také variability
cilli zbylych nadaci.

Po zralé Gvaze jsme se pokusili vytvorfit dvé dalSi pozicni mapy Nadace Vero-
nika, v nichz se snazime vyhodnotit postaveni této nadace mezi zbyvajicimi CtyFmi
nadacemi z nasi plivodni analyzy. Dospéli jsmek zavéru, Zze Nadace Veronikak pro-
blematice zivotniho prostfedi pfistupujevelmi zgjimavou (vazbanakulturu aumeni,
vyroba biomotu), smysluplnou (diiraz na vychovu budoucich generaci) formou. Na
druhé strané se nam zda, Ze na rozdil od svych , konkurentl“ dostatetné nedba na
prezentaci vysledkl své prace apostradametéz systematicky atrvaly kontakt sdarci.
Soucasné sedomnivame, ze by své aktivity mélasméfovat cilengji do svého regionu
avzit si v tomto sméru priklad ze svych , protivniki“.
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Nadace

Nadace
Via

Nadace
Slunic¢ko

Nadace pro zachranu
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Jizerskych hor

Purkyiiova
nadace

Nadace
Veronica

Nadace Nadace

zdravi Landek
pro Moravu Nadace
mésta
Letovice

Partnerstvi

0% » Schopnost nadace poskytovat granty » 100 %

Nadace

Veronica

Nadace pro zachranu
a obnovu

Jizerskych hor

Nadace
mésta

Letovice Nadace

Landek

Purkyiiova

nadace

Davani zpétné vazby pfispévatelim +

v
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4. Fundraising

Jak jsme uvedli jiz v SWOT analyze, Nadace Veronika postrada osobu, ktera by
se vénovala samotnému fundraisingu. Podle nadeho nazoru by se tim vyfeSila Cast
problému, ktery spoCiva v nedostateCném vyuziti moznosti na ziskani financnich
zdroji od moznych darcli. Nadace v uplynulych dvou letech zatala se ziskavanim
darcli z fad ob&anli Jihomoravského kraje, zejména lidi titulovanych. Libi se nam
tento navrh a doporucujeme, aby se tato sit rozSifila o dalsi obCany naSeho kraje.
Hlavnim cilem by mélo byt ziskani novych pravidelnych prispévatel li.

4.1 Seznam mozZnych zdroj
m dary od jednotlivcl
dary od podnikatelskych subjektli — firmy, které se zabyvaji ekologickou
tématikou i firmy, které zneCistuji prirodu a snazi se alespon o CasteCnou
napravu
dotace z nadaci a nadatnich fondl

m prispévky a dotace z vefeinych rozpoGtll — statniho rozpoctu, ministerstev,
kraje a Magistratu mésta Brna

m granty

m sponzoring

m  shirky

m  aukce

m  zdroje z mezinarodnich instituci

m zdroje z vlastni Cinnosti — publikacni Cinnost, prodej biomostu

4.2 Okruh moznych darcd

obyvatel & zejména Jihomoravského kraje

studenti — studujici obor s ekologickou tematikou, uméleckych oborti
rodiny s détmi

odbornici z praxe

umeélci — zejména pro spolupraci pri akcich

firmy — spolupracujici s nadaci, tzv. ,,zneCistovatel&*, zabyvajici se ekologii
Nadace Partnerstvi

Nadace Via

Magistrat mésta Brna

Krajsky (fad Jihomoravského kraje

Ministerstvo kultury

Ministerstvo pro mistni rozvoj

Ministerstvo zemédél stvi

Ministerstvo Zivotniho prostfedi

Fondy EU — jen ve spolupréci s jinou ekologickou organizaci

4.3 Nejvhodnégjsi fundrasingové metody
m direct mail — pokratovat se stavajicimi darci asnazit se o ziskani novych
m inzerce u vybranych ¢asopisli — Kam v Brné, Downtown, Rovnost
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letaky

beneficni akce

aukce — doporucujeme pokratovat
pisemna z&dost o grant

osobni nav&téva u podnikatel skych subjektd

internet
dobrovolné vstupné

prodej losll (Den Zemé v Pouzdranech, )

tombola— v souvislosti s jinou pofadanou akci jako doplikova €innost
Naopak nedoporucujeme s pouzivanim metod: telefonni fundraising, fundraising
,0d dveri ke dvefim*, , testament fundraising”, protoze tyto metody jsou v souCasné
dobé nevhodné a neitinné, naklady neodpovidaji vysedklim, které ziskame. Lidée
jsou, v&ichni to zname z vl astni zkuSenosti, natyto pokusy dnesuz znacné,, alergicti“.

4.4 Rocnirozpocet

V roce 2003 Cinily naklady celkem 1478528 K€ avynosy Cinily 1955938 K¢.

Vynosy

Prodej publikaci

N&em mo&tarny a montovacich strojii
Predfakturace energie

Dary tvori ve vynosech zhruba

Uroky ajiné finanéni vynosy

Jiné ostatni vynosy

Aktivace materidlu

Trzby za prode) dieva

Ostatni vynosy

Naklady

Kancel arské potfeby
Drobny hmotny dlouhodoby majetek
Spotieba energie
Prodané publikace
Cestovné

Naklady na reprezentaci
Postovné

Telefony

Ostatni Sluzby
Zpracovani Gcetnictvi
Pravni poradenstvi
Tisk, grafické Upravy
Seminéfe, vzdéavani
Ngem

0,1%
17 %
2,3%
30 %,
23%
0,6 %
0,51 %
0,49 %
26 %

0,9 %
1,6 %
3%
0,07 %
0,8%
0,3%
1,4%
0,4 %
4,1 %
1,7%
2,7%
2,0%
0,5%
0,4 %
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m  Mzdové néklady 10,8 %
m  Dan z nemovitosti 0,23 %
m  Nadacni prispévky 31%
m  Ostatni naklady 38 %

Prostiedky, které by nadace méa ziskat od novych darcli by se mély pouzit na
0cinng i propagaci Nadace Veronika, tim by se mély zvysit zeména néklady na
reprezentaci, poStovné, cestovné, kancelarské potreby telefony, ... Dale doporu-
¢ujeme nove financni prostiedky pouZit na rozvoj mostarny a do novych projekti,
které by mély slouzit k prezentaci organizace.

Nejvétsi zvySeni nakladl se bude tykat polozky mzdové naklady, v souvisosti
S ngjmutim nového zaméstnance — fundraisera. Jeho hlavni naplni prace by mélo byt
Ziskavani novych darctl, zejménafirem. Fundraiser by mél mit fixni mzdu, zhrubave
vyS8 minimalni mzdy, a procentni podil ze ziskanych finantnich prostiedktl. Pokud
by se nezménily soucasné naklady avynosy tak setyto naklady zvysi ze soucasnych
10,8 % na cca 20 %.

Castky ostatnich naklad®l a vynosil by mély zlistat ve stejné vy, tzn. ze se snizi
jelich procentni podil na celkovych nakladech a vynosech.



5. Medialni plan

Media ni plan nadace Veronicajsme vypracovali pro akci Den zemév Pouzdfanech,
kterou nadace porada 16. 4. 2005.

5.1 Cilové publikum

Jako cilové publikum, tedy tu Cast vefejnosti, pro kterou je akce urcena, jsme zvolili
nasledujici skupiny:

— odborna vefejnost

— soucasni darci

— umeélci spolupracujici s nadaci

— matefske a zakladni Skoly

— neziskové organizace s podobnym zaméfenim

— ostatni verejnost jako potenciani darci
Pro spravné stanoveni medialniho planu je nezbytné stanovit si i medialni cile. Sem
patfi:

1) Frekvence: prijemce v cilové skupiné bude vystaven plisobeni reklamy pri-
merné 2-3 krat

2) Dosah: zaméfili jsme se na obyvatele Pouzdian a okolnich obci, pficemz
predpokladame 100% zasazeni obyvatel Pouzdfan (752 obyvatel) a 89%
zasazeni obyvatel okolnich obci (UherCice 10185 ob., Vranovice 1924 ob.,
Pfibice 1 000 ob., Popice 951 ob., Strachotin 759 ob., Sakvice 1406 ob., Hus-
topeCe 5889 ob.). Dale jsme se zamé&¥ili na obyvatele Brna, kde predpokléa
dame 30% zasazeni (369 299 ob.). Celkem tedy bude vystaveno 123 061 osob
plsobeni nasi reklamy.

3) Kontinuita: reklamni kampan by méla mit pulsujici prtibéh. Alespoi plil
roku pred uskuteCnénim akce zverejnit informace nainternetovych strankach
nadace, pfipadné dalSi strankach, ostatni média se zatnou vyuzivat asi mésic
pred konanim akce, pficemz intenzita vyuziti se bude postupné zvétSovat.

4) Pokryti: Brno + Pouzdfany a okoli

5) Naklady na prezentaci vzhledem k financnim moznostem nadace by ne-
meély byt priliS vysoké, doporuCujeme vyuZivat také bezplatnych moznosti
propagace, jako jsou informace na oficianich internetovych strankach obci
z blizkého okoli apod.

5.2 Vybér medialniho mixu, tedy jaka média budeme vyuZivat

5.2.1 Internetové stranky

Na internetovych strankach www. nadace. ver oni ca. cz a Www. Ver oni ca. cz
navrhujeme umisténi informaci o akci do kalendéfe akci. Vyhodou je, Ze jsou zde
zaroven vechny dlllezité informace o nadaci ataké zadost a dary.

Struénéinformace o akci Den zemév Pouzdfanech jsou jiZz uvedeny nainternetovych
strankach www. br no. cz/ t oCP1250/ downl oad/ ozp/ pr ogr amdz2005. pdf a
www. bi okont akt . cz/ kal endar/ ?akce=476- den_zene_v_pouzdr anech.
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Dae by bylo urcité vhodné pozéadat okolni obce o umisténi informaci o akci na
jelich internetové stranky. Problemem je, Ze nékteré mensi obce na svych ofici-
alnich internetovych strankach uvadi jen z&kladni informace o obecnim Ufadu a
informace dale neaktualizuji. KalendaF akci maji zvefejnény obce natéchto interne-
tovych strankach: www. vr anovi ce. or g, wwv. pri bi ce. cz, ww. sakvi ce. cz,
www. hust opece-city.cz/|

5.2.2 Noviny
Nadace]iZ v souasnosti vyuZivatiskovych zprav CTK, kterépotom prebiraji noviny.

Dal8i moznosti je vyuZit napr. jihomoravského deniku Rovnost. Inzeréty v novinach
sice ngjsou levné, feSenim by ale bylo pozédat denik o spolupréaci auvadét ho potom
jako medianiho partnera na plakéatech a internetovych strankéach.

5.2.3 Rozhlas

O spolupréaci by mohla nadace také pozadat Cesky rozhlas Brno, které je nejpo-
slouchang8im radiem v regionu. To by mohlo zvefgjnit pozvanku nebo rozhovor
steditelkou pfipadné jinou osobou z nadace.

Mezi ngj(Cinngjsi informovani obCanli na malé vesnici urcité patfi mistni rozhlas.
Naklady na tuto reklamu nedosahuji zavratnych Castek, proto navrhujeme pozvat
obCany Pouzdfan a okolnich obci pomoci tohoto média. Pozvanka by méla byt
zverfginéna 9. 4. a 14. 4. Cenu zareklamu v mistnim rozhlase si kazda obec stanovi
individualné, jeho cena se ae nebude vySSi jak 50 K¢ za jedno vyhl&Seni, pficemz
dale predpokladame moznou slevu pro neziskovou organizaci. Maximalni naklady
tedy budou asi (2 x 8 obci x 50 K¢€) 800 K&.

5.2.4 Casopisy
Informace o akci v nadaénim Casopisu Veronica

Pozvanka v Casopise Kam v Brng, ktery vydava informacni centrum Brna. Tady
predpokladame, ze bude informatni centrum ochotné inzerat zvefegjnit zdarma.

5.2.5 Venkovnireklama

Obyvatele Pouzdran a blizkého okoli informujeme také pomoci plakatd, které vy-
vésime na obecni nasténce, na nasténkach u autobusovych zastavek a pripadné
v matefskych a zékladnich 3kolach.

Obyvatele Brna budeme informovat pomoci 30 reklamnich letakli umisténych
v tramvagjich. Letak bude mit velikost A4 ave vozidlech bude umistén 2 tydny.

Naklady:

Naklady zaks | PoCet ks | Naklady celkem
Umisténi letaku 48 K¢ 30 1440K¢
Instalace 8 K¢ 30 240 K¢
Demontaz 8 K¢ 30 240 K¢
Cekem 1920 K¢



http://www.vranovice.org
http://www.pribice.cz
http://www.sakvice.cz
http://www.hustopece-city.cz/

Dalsim nakladem bude tisk téchto letakll. Predpokladame Gernobily tisk na barevny
papir. Naklady se budou pohybovat okolo 1,50 K&/letak. Naklady natisk asi Sedeséti
letak{l budou 90 KE.

5.2.6 Direct mail

Tato moznost reklamy je vhodna pro stavgjici darce adalSi pratel e nadace, ke kterym
ma nadace kontakt. Pozvanka by byla rozesilana pomoci e-mailu.

5.2.7 Televize

Klasicka reklama v televizi rozhodné nepfichazi v Gvahu. Nadace by ale mohla
vyuzit pofadu Dobré rano s Ceskou televizi ajgich pravidelnych pozvanek na kul-
turni akce. DalSi velkaprilezitost pro nadaci by bylapfima Cast Feditelky v televizi.
Tento pofad manakazdy den vybrané urcité temapro rozhovory. Pokud by se nékdy
shodovalo s urcitou akci nebo jinou aktivitou nadace, byla by to nejlepsSi moznost
jak udélat reklamu nadaci u velkého pottu divaki a navic zdarma.

5.2.8 Kino

Cenazareklamu v kinéjevelmi vysoka, proto toto médium nadaci nedoporucujeme.
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6. Plan komunikacni kampané

6.1 Identifikace zajm{ Nadace, jejirole

Tak jak Nadace definuje ve svych material ech své posl ani acile beremejako zakladni
vychodisko dalSich analyz.

Nadace by dle naSeho nazoru méla véem skupinam vefginosti (a zejména tém, na
které mifi s zadosti o prispévek) snazit dokazat, ze Ucel pro ktery byla zaloZena,
dokaze naplhovat |épe ngjen v konkurenci spodobnymi nadacemi, alei v konkurenci
s organizacemi, kterym prispiva (protozei ony maji n§aky fundraising). Proto by se
mélasnazit ve své komunikatni kampani zaméfit na co nejlepsi odpovéd na otazku:
»Jak mlizeme byt lepsi nez ostatni.“ Z odpovédi natuto klicovou otazku by v dalsi
fazi mély vyplynout argumenty pro presvédceni darcli a vytvareni positivniho PR.

6.2 Identifikace cilovych skupin (pro PR audit)

Umélci

Jde o skupinu vefeginosti s kladnym vztahem k pfirodé a ochrané zivotniho prostredi.
Jgjich tvorba odrézi ailustruje vztah k prirodé a positivni zivotni filosofii. Motivy
uméleckych dél se pfimo tykaji prirodnich vyjevl, vyjevt souladu lidi s prirodou,
maji positivni vztah k prirodé a navozuji pozitivni emoce. Prace mohou mit rliznou
podobu — grafiky, obrazy, fotografie, skulptury, hudebni skladby apod.

Potieby: Jde o propagaci vlastnich dél, vlastni osoby a to jak v pfipadé malo
znamych, ¢i zaCingjicich umélcl, tak i u renomovanych a popularnich umélcil.
Jgjich zgem lze ngjit v nékolika rovinach, zajem o problematiku spojeni kultury
s pfirodou, zajem pomoci s realizaci nebo podporou projektll. Ofekavani souvisi
s potfebami a zgmy, tedy zviditelnéni se, naplnéni vlastni potfeby pomoci dobré
VEC.

Odborna verejnost

Skupina lidi zabyvajicich se prakticky anebo teoreticky ochranou prirody, jegim
poznavanim, ochranou a propagaci hodnot, které predstavuje pro clovéka, kultivaci
vztahu ¢lovéka k prirodé a podobnym aktivitam.

Potreby, zajmy: Vzhledem k tématu své Cinnosti |ze jgjich z§em popsat jako snahu
0 prosazeni svych my8lenek, Sifeni obecné platnych zasad chovani se k prirodé,
zgem o predavani zkuSenosti a vychovu mladSich generaci k Setrnemu zachazeni
s prirodou. Zgem o podporu subjektll a podilenim se na programech spojenych
s prirodou, ktery miize byt spojen s potfebou aktivni pomoci.

Ocekavani souvisi s naplnénim potfeb. L ze pfedpokladat kritické uvazovani asnaha
podrobngji zkoumat GCelnost svého prispévku a hlavné jeho efekt v porovnani
svlastni predstavou. Jegjich ocekavany uzitek miize byt naplhovan navic i ispéchem
celé organizace, jgjiho Uspésného obrazu ve spolecnosti a tim i potvrzeni jegjich
my3lenek.



Déti (Zaci a studenti)

Tuto skupinu | ze také dée a podrobngji tFidit, napfiklad podle vékovych kategorii.
Avak mnoho znakll maji pro Ucely této analyzy spolecné. Jde o skupinu, ktera
se (Castni vzdéavaciho procesu, je oteviena k ziskavani novych poznatkd, které
mohou utvaret jgjich vnimani svéta. Je pro né charakteristické, Ze nové informace

hrou, provokaci my3eni, napodobovanim idol &/ autorit apod.

Potfeby, zajmy: jgjich zdem je dobfe se pobavit, uZit si néco nového, neotfelého,
zébavného. Zaroven jsou vsak vnimavi k okoli. Mgji radi pfirodu aneni jim Ihostejny
jeji stav. Jgjich potfeba kontaktu s pFirodou se napliiuje rliznym zplisobem: od
pravidelnych vychazek s rodi€i, az po vlastni aktivity v nékterém prirodovédném
krouzku.

Ocekavani souvisi hlavné s mirou zamu a zainteresovanosti. Projevuje se snahou
Ziskat nové poznatky, zkuSenosti, smysluplné se odreagovat, zaZit a poznat néco
nového.

Drobni, individualni darci

Tato skupina je charakteristicka z nékolika vyznamnych hledisek. Jejich poCet seve
vztahu k Nadaci (stejné tak k ostatnim neziskovym organizacim) miize v ase ménit
v zavidosti na mnoha faktorech, z nichz nékteré nemusi byt pfimo Nadaci ovliv-
nitelné. Popis skupiny snad prilis nezkreslime, vybereme-li priimérného zéastupce.
Hodnotici znaky jsou: zivotni styl, Zivotni Groven, vztah k prirodé, mira solidarity
(nad ramec placenych dani), z§em o kulturu apod.

Zvazime-li tyto charakteristiky vyjde nam jako zastupce skupiny ¢lovék positivniho
mySleni, zijici zdravym Zivotnim stylem, spokojeny s dosazenou zivotni Grovni,
veskrze s kladnym vztahem k pfirodé a zgmem o kulturu. Kladna mira solidarity
(tedy ochota prispivat)je sice rozhodujici pro zafazeni do této cilové skupiny, avsak
podstatngj i vliv bude mit ufundraisingu. Pro pfedstavu ji miizeme vyjadfrit velikosti
financni Castky, nebo jiného plnéni (napf. dobrovolnou prac).

Poti'eby a zajmy: Jgjich potfeby a zvladté zamy jsou velmi rliznorodé, avsak spl-
nuji charakteristiku cilové skupiny. Jde o potfebu estetickych a kulturnich zazitkl
Vv prirodé nebo s tématem prirody, potfeba uspokojeni pocitu spoluodpovédnosti za
stav a kultivaci prirody, potfeba aktivni pomoci pfi feSeni probléml pfirody. Zgem
nakompenzaci svych vydajl (darll, pomoci) mUize byt naplnén materiani protihod-
notou jen z Casti (zbytek se predpoklada ve formeé dobrého pocitu). Zvlastnosti je
velikost dobrého pocitu v porovnani s velikosti 4jmy (daru).

Ocekavani: Je nutné predpokladat zcelaraciond né, Zzejednou z hlavnich oCekavani
této skupiny bude adekvéatni kompenzace jejich Gjmy (materialni).

Pfijemci grantd a podpor
Zajimava cilova skupina, ktera miize byt slozenai z ¢lenll ostatnich cilovych sku-
pin. Samostatny popis a definice je v&ak nutng, jelikoz ma na fungovani Nadace

podstatny vliv — pokud by neexistovala, Nadace by ztratila svlj smysl. Skupina se
stava cilem pro Nadaci, a zaroven (nutno dobfe uvédomit) prostfedkem k ziskani
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podpory u ostatnich cilovych skupin. Potieby a zajmy: Predpokladaji se totozné
nebo alespon velmi blizke zgmy se zamy Nadace — tedy kultura, pfiroda, krajina,
... Potfeba, jako pocitény nedostatek vlastnich prostiedki narealizaci své &innosti,
napadu, programu. Mé&i by si byt védomi toho, Ze je v jgich zgmu (cht&i-li s Z&
dosti o podporu uspét), aby nabidli dobfe promy3leny azpracovany napad (projekt),
poskytli zaruky jeho naplnéni a byli ochotni s Nadaci spolupracovat (minimané
V roviné zpétné vazby).

Ocekavani: otekavaji pochopeni dlilezitosti vlastni Cinnosti a z toho odvozenou
podporu.

Prosperujici firmy

Skupina téch firem, které pravidelné prispivaji do neziskového sektoru. MUze pfi-
tom jit o firmy se z§mem o konkrétni oblast (kultura, ekologie) nebo, co se tyce
rozhodovani o umisténi daru, indiferentni a rozhoduji se na zaklade jinych kritérii
(napf. renomé, nabidka).

Potreby a zajmy: Firmy jsou skupinou, ktera ma zgem se vice zviditelnit, popr.
vybudovat svoji image a ziskat dobré jméno u vefgnosti (tj. firmy, které poCitaji
stim, Ze sejgjich souCasni i budouci z&kaznici mohou o firmé ziskat jisté povédomi
pri Gcasti na akcich podporovanych Nadaci). Natéchto akcich maji z§em zviditelnit
svij predmét podnikani, své logo.

Ocekavani: zvySeni povédomi vefeginosti o firme, snaha o zménu vnimani firmy
verginosti, zlepSeni vztahu se zameéstnanci a jegjich motivace.

Jakéjsou tedy cile, které by mélaNadace sledovat viici vySe definovanym skupinam?
Kli¢em jenaplnéni jgjich ocekavani. Rozebermesi nyni jednotlivée skupiny postupné.
— umélci: posilovani spoluprace se stavajicimi umélci, vyhodnoceni jegjich
zpétné vazby na probéhnuté vystavy, drazby, prehlidky ve vztahu k jegich
predpokladanym ocekavanim. Jde o to, aby se spoluprace mohla fungovat
dlouhodobé tak, aby obé strany mély uzitek (Nadace —1akadlo pro verejnost,
umeél ci —dostatecnou publicitu, dobry pocit z pomoci). DalSim cilem by mélo

byt vyhledavani dalSich umélcli a snaha o spolupréaci.

— odborna vergnost: pfi zaméfeni se na tuto skupinu by mélo byt prioritou
spoluprace na vyhledavani vhodnych témat a oblasti, kde by se s podporou
Nadace dalo udéat néco prospésnéeho. Dat jim prostor k publikaci vlastnich
prispévkl k pravé feSenym problematikam a okruhu grantovanych projektl.
Usporéadat besedu s vereginosti nad aktuadnimi tematy. Cilem je ziskat po-
moci této skupiny vySSi kredit v &irSi vefginosti (a zaroven i uvnitf samotné
skupiny).

— d&ti (zaci, studenti): zde je cilem hlavné zaplisobit, udélat dojem — ukazat,
Ze k prirodé Setrny zplisob uvazovani se miize vyplatit. Mladsi ke zplisobu
my3leni motivovat, starSim poskytovat témata k zamy3Sleni, snadno predsta-
vitelnou formou (pfiklady) nepfimo plisobit. Poradanim besed, soutéZi na
8kolach nepfimou a nenasilnou formou budovat pocit vlastni odpoveédnosti
k problémtim prirody.

— drobni, individuélni darci: jde o to zaujmout tuto skupinu atim, dosdhnout
trvalgjSi pozornosti a spfiznéni.



— prosperujici firmy: v pfipadé stavajici spoluprace bude jgich oCekavani
naplnéno pokud dojde k celkové vétSimu zviditelnéni Nadace a zadouciho
PR. Cilem bude posilovani vzgemné spoluprace, poskytovat jako protihod-
notu k finanénim i vécnym darlim propagacni a reklamni sluzby, zpracovat
kvalitni zaméry a kvalifikované seznamit firmy s potfebnosti sponzorskych
darll, vyhledavani dalSich sponzortl, dokazat zaujmout a ziskat firmy pro své
Ucely
Pokud predpokladame al espon malou provazanost mezi skupinami (napf. déti drob-
nych darcti), pak Ize otekavat synergicky efekt a vysledny GCinek kampané miize
byt vétsi, nez prosty soucet vysledkil za jednotlive skupiny.

6.3 Principy kampané

Jednoznatnou prioritou je zvysit kladné povédomi cilovych skupin o Cinnosti Na-
dace. Zgjistit si urCitou jedineCnost v tom, co vlastné produkuje. Nadace ve své
podstate dle jisteho klice prerozdéluje financni prostfedky (zdroje). To jaké zdroje
na jaky UCel je podstatné, avsak pouhé vyjadfeni vySe Castky do znacné miry malo
predstavitelng, kazdy si pod cifrou miize predstavit néco jiného (nékdo si to prepo-
Citanarohliky, nékdo na pivo, nékdo na navstévu kina). Je proto zadouci, aby si lidé
uméli predstavit to , spravné, tedy kolik je to stroml, poCet besed, gj. Je vhodné
zdUraznit, Ze prostredky pridly do rukou lidem, ktefi maji odpovidajici nadSeni pro
véc, diivéru a Ze jsou to schopni Casto udélat dobrovolné nebo s niz8imi naklady,
nez jiné alternativy. | u jednorazovych prispévkltl by méla fungovat zpétna vazba
— kontrola toho jak byly prostiedky vyuzity. Zpétna vazba by méla mit nejriizngjsi
podobu —srovnavaci fotografie stavu pred/ po, dékovné dopisy, ohlasy uzivatel i atd.
Tyto materidly by nemély slouzit pouze pro kontrolu Nadaci, zdadoslo k G¢elnému
vynalozeni prostfedki, ale hlavné dale pro praci s cilovymi skupinami — nazorna
prezentace vysl edkl prace Nadace (rozumné umisténé prostiedky), zpétnavazbapro
darce a prispévovatel e (soucasni Clenoveé cilovych skupin) a navic, coz povazujeme
za dulezite, dobry signad pro potencialné nové Eleny cilovych skupin. Klicovym
pojmem by se méla stat transparentnost (a nejen pojmem, ale v konetném diisledku
realitou).

6.4 1.faze (pfipravna)

— zdejenutné zapracovat do Nadace zmifiované prvky transparentnosti. Vypra-
covat azverejnit zakladni kritériavybéru projektli v grantovych fizeni (kromé
vztahu s poslanim Nadace zminit i spolufinancovani, Ci jiné formy podilu
— svépomoc, rezijni naklady), soucasti by mély byt i pozadavky na zpétnou
vazbu aadekvatni zviditelnéni Nadace jako podilnika na projektu (pfiklad za
vSechny — u zadosti na obnovu poskozenych naucnych ceduli chtit umisténi
loga Nadace s poznamkou typu: ,, Za podporu dékujeme Nadaci Veronica'").

— Navrhujeme zamyslet se nad stavgjici grafickou Upravou loga Nadace. Logo
je velice citliva véc, protoze se mlize stat velmi silnym podplrnym né-
strojem celé komunikacni kampané respektive PR. Dovedeme si predstavit
v konzervativngSi varianté doplnéni loga o symbol nebo grafickou slozku,
v radikang i variantél ze koncipovat logo Uplnénové, tak aby alespon z Casti
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evokovalo Cinnost a poslani Nadace, a aby bylo jedinecné a nepfehlédnu-
telné (pozn. plivodné si naSe skupina viibec nevdmla, Ze néjake logo Nadace
existuje, nicméné po cileném patrani jsme,, to", co sev souCasnosti jako logo
prezentuje nalezli). At tak, ¢i onak, velmi doporucujeme v prezentaci Nadace
vyuzivat vyhradné logo.

6.4.1 Nastroje a prostredky

Jde o média (v &irSim smyslu nosice sdéleni — tedy nejen noviny a televize), ktera
jsou i v soucasné dobé Nadaci k dispozici, resp. které vyuziva, tak i néktera nova,
resp. lepsi vyuziti stavajicich.

Internetové stranky

Vyrocni zprava

Casopis Veronica

Internetové stranky

Povazujeme je za hlavni nastroj. Co se tyCe vlastni domovské stranky méla by
doznat fady zmeén v rozvrzeni: zpfehlednéni obsahu, oziveni formy sdéovanych

informaci, rozsifeni mnozstvi poskytovanych informaci, aktua nost informaci. Nyni
blize k jednotlivym polozkam.

Zprehlednéni obsahu: doporucujeme zmeénit formu navigace na strankéach (sou-
Casné ,loveni“ pododkazu mysi je neprehledné a pro nav&tévnika unavujici), dale
zvolit strukturu informaci napf. formou jakychsi balikd, cilengji zaméfenych na né-
které cilove skupiny (napf. na zadatele o grant, studenty a zaky, umélce, .. .), které
by zrychlilo ziskani poZzadovanych informaci. Tim ovSem nezavrhujeme nékolik
oddilti vieobecnych informaci uréenych , véem®.

Oziveni formy: mame zato, Ze informace by se mély predavat v nékolika Grovnich.
V zakladéjde o to, zapojit kromeé rozumu (verbalni slozka) i slozku pocitovou. Taje
jisté obtizné uchopitelna, ale pi predavani informaci hraje dlileZitou roli. Konkrétné
mame na mysli vyvazené barevné prostiedi v optimistickych barvach, zpestfeni ve
formeé grafickych sdéleni, nabidnout nékteré fotografie doplnéné decentné o logo
Nadace ke stazeni jako pozadi na plochu Windows (v patficném rozméru a kva-
lité), zavést dialog s uzivatelem ve formeé napr. anketni otézky, nazorna propagace
vysledki podpory Nadace napr. formou srovnani fotografii stavu pred a potom apod.

RozSiFeni mnozstvi informaci: zde mame na mysli hlavné Sirokou a podrobnou
prezentaci Uspéchll (zpétné vazby od podporenych Zadatel i), kazdy Uspéch nalezité
zhodnotit — vénovat napfiklad jiz Cast Gvodni strany (s odkazem na podrobnosti
v dalSich Eastech stranek), u projektii s dlouhodobéj Sim Easovym horizontem podéavat
pribézné informace a prezentace dil&ich vysledk,

Aktuélnost informaci: koncipovat strukturu stranek tak, aby aktuani informace
(novinky, aktualné pfipravovane akce) byly snadno pristupné aviditelné (neni efek-
tivni, kdyZz je kalend&f akci napr. v polovinéroku stal e zatinalednovym programem).
Doporucujemetaké v ramci komunikace s cilovymi skupinami zavést moznost upo-
zorhovani nanovinky — at' jiz jako uzavieny systém (pro darce) nebo otevieny (pro
libovolného zajemce, ktery se zaregistruje). To predpoklada, Zze bude dochazet k pra-
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videlnym aktualizacim, aZeinformace budou typu: pfipomenuti bliZiciho seterminu



akce poradané Nadaci, novy ¢lanek odbornika pana X k souCasné problematice Y,
a.

Jsme si védomi uréitého narlistu nakladil s témito zménami spojenych (Cas, napady,
mozna specializovany €lovek), avsak nevyuziti tohoto prostfedku by se mohlo pro-
jevit ve slabém GCinku celé komunikatni kampané. Vhodnou moznosti realizace
se nam jevi vyhlaeni soutéze pro studenty (oborll informatika) na vytvoreni zaji-
mave formy stranek, nebo tuto moznost nabidnout na nékterou fakultu vysoké 3koly
zaméfenou na informatiku za GCelem zapojeni do vyuky jako semestralni projekt.
V pfipadé realizace (sprava a aktualizace) formou samostatného spravce-redaktora
je mozné zvazit nabidnuti tohoto mista studentlim (opét asi informatiky) jako misto
pro ziskani praxe (tfeba s minimalni odménou).

Nesmime vSak zapomenout zminit sei o jinych internetovych strankach. Predpo-
kladame, Ze valna vétSina Zadatel U1 o prispévek disponuje vlastnimi internetovymi
strankami. Nabizi setudiz, jako jedna z podminek udéeni pfispévku, umisténi loga
Nadace najgjich strankach skratkym popiskem (napf.: naprojektu X sepodilelaNa
dace Veronica), logo (Ci jiny prvek sdéleni) by mé byt také opatfen hypertextovym
odkazem na domovskou stranku Nadace.

Vyroéni zprava

Dasi vyrazny nastroj komunikace, ktery je sice tradicni, avSak oproti interneto-
vym strankam méa nékteré nevyhody (perioda vydavani 1x rocné), ae i vyhody
(zhodnoceni roku, Cinnosti na jednom misté). Doporucujeme pfi vytvareni vyrocni
zpravy dbat na kompletnost informaci, pfehlednost a srozumitelnost. Pfi posuzo-
vani vyroéni zpravy jsmev téz roku 2003 nalezli poznamku: , Uplnavyroéni zprava
Nadace Veronica. .. jeulozena. . ."“. Tato poznamka evokuje domnénku, ze v této
zpravé nemusi byt obsazeny vSechny informace, a ze existuje jesté jedna— Uplngsi.
Domnivame se, Ze tato dualita (pokud skutecneé existuje) je z hlediska transparent-
nosti nevyhodna. Ctenaf se miize (i nepravem) citit ochuzen o nékteré informace,
navic by na ziskani téch chybgjicich musel vynalozit dodatecnée naklady. Proto do-
porucujeme vypracovavat jen jednu verzi vyrocni zpravy, ktera by vsak méla byt
vhodné strukturovana napf.: podle obsahu sdéleni jednotlivym cilovym skupinam.
AC jde o Nadaci s vysoce ekologickym citénim, a provedeni vyrocni zpravy to na-
povida, pfesto doporucujeme umistit to tirdze informaci o pouZiti recyklovaného,
nebé eného papiru a ekologicky Setrnem tisku (je-li to tak).

Casopis Veronica

S ohledem na komunikaci miize byt tento Casopis vhodnym doplnénim tisténe
vyrocni zpravy, po stranceinformacni (vy3Si periodicita = aktualnost informaci). Za
vhodné a Ucelné povazujeme vyhrazeni napr. 1 stranky Nadaci. Zde by se Ctenar
mohl dozvédét nékteré zajimavosti z chodu Nadace napf. formou ,, rozhovoru® spi.
feditelkou nebo Clenem spravni rady, prlbézné hodnoceni Uspésnosti vybranych
projektd apod.

6.4.2 Né&klady

Predpokladame, Zze zmeény provedené v této fazi navrzené nejsou z hlediska financ-
nich prostfedkll (obecné) nijak zvlast narotné. Jde hlavné o zménu a optimalizaci
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nekterych Cinnosti. Proto kromé pfipadnych odmeén pro vitéze soutéze o webové
stranky, popf. nového Clovéka, ktery je bude spravovat, pocitame s naklady v pri-
mém financnim vyjadieni teméf nulovymi. Také jsme financné neohodnotili Cas
(pracovnikll Nadace) straveny redlizaci kampané.

6.5 2.faze (nadstavbova)

Po fazi nazvané jako pripravna nasleduje nadstavbovafaze. Predstavujemesi ji jako
budovani pfimého kontaktu s cilovymi skupinami. Navrhujeme k této fazi pfistoupit
az po dostatecCném provedeni pFipravné faze optimalné v dalSim roce. Jde o uspora-
dani nové akce, kterou Ize pracovné nazvat: ,, Den pro Nadaci Veronica“. Jak nazev
napovida, jde o propagacni akci samotné Nadace, ktera bude mit jasny cil (informo-
vat o Nadaci). Jako formu si |ze pfedstavit akci na odpol edne ve vétSim meéste (Brno
—sidlo Nadace, Olomouc). Koncepce vychéazi ze snahy zkoncentrované prezentace,
jde tedy o akci zaméfenou na vice cilovych skupin (déti, drobni individualni darci,
odborna vefginost). Konkrétné v meésté Brné se jako vhodny prostor nabizi park
v Luzankéach. Podilet se na celé akci je mozné nabidnout vybranym neziskovym
organizacim, které dostaly grant na projekt.

Program pro jednotlivé cilové skupiny:

— umélci: v ramci domluvy je snimi pocitano v podpore programu, kde mohou
své umeéni prezentovat (hudebnik vystoupi).

— Odborna verginost: seznameni s programem a plnénim cilti Nadace formou
tématickych briefingll, informovat 0 moznostech spoluprace, zapojeni,

— Deéiti: pripravit soutéze (védomostni, dovednosti) s ekologickou tematikou
(ve spolupraci napr. se ZO CSOP Veronica, Skaut, . . .)

— Ostatni: kulturni program (vystoupeni umélctl), G¢ast na tématickych semi-

s

narich, . ..



7. Sponzorsky plan

Sponzorstvi by mélo byt v souladu s marketingovymi a komunikacnimi cily firmy.
Z tohoto pohledu jsme vychazeli pfi vytipovani vhodnych sponzorli pro Nadaci
Veronica. Z naSeho pohledu, je vhodné zaméfit se na osloveni stfednich a menSich
sponzorskych firem, jejichz zgmy budou v souladu se zgmy Nadace (tudiz upred-
nostiiujeme firmy zabyvajici se ekologii, produkci ekologickych vyrobki ¢ majici
vztah k prirodé a Zivotnimu prostfedi). Aby byly cile Nadace atraktivni i pro firmy
aaby je tak mély zgem podpofit formou sponzoringu, zaméfime se na dve Urovné:
nejprve se pokusime navrhnout vhodné formy sponzorstvi pro soucasné nej-
vyznamngj§i akce, které Nadace Veronica porada,
a poté strucné nastinime naSe ngpady na nové akce a programy, u kterych by
se dalo vyuzit sponzorstvi.

7.1 Navrhy sponzorstvi pro soucasné akce

7.1.1 Tradiéni oslava Dne Zemé v Pouzdfanech

m  zde by bylo vhodné ziskat soukromou firmu zabyvajici se ekologii pro dlou-
hodobou spolupréaci.

Navrh: ECO-BUILDING BRNO, s.r. 0.
Ing. Miroslav Bily, CSc., Ing. Jan
Holubec
Pricni 29, 602 00 Brno
Tel.: +420 545 215 375
Fax: +420 545 215 374
e-mail: info@eco-building.cz

Popis firmy: ECO-BUILDING BRNQO, s. r. 0. je soukroma specializovana firma
zalozena v fijnu 1992, ktera se stala jednou z menSich dynamicky se rozvijgicich
spoleCnosti zaméfenych narealizaci novych progresivnich technologii v oblasti eko-
nomicky efektivniho a ekologicky nezavadného zpracovani zejména energetickych
odpadl a druhotnych surovin.

Druh sponzor stvi: financni prostfedky na zajisténi akce

Vyhody pro sponzora: zde by se mohlo jednat o tzv. hodnotovy sponzoring, kdy
firma i Nadace maji z§em vnést ekologické citéni a vztah k pfirodé do podve-
domi Siroké vefejnosti. Firmaby byla dlouhodobé spojovana s touto akci, coz by se
mohlo odrazit v pozitivnim image firmy, ziskani kontakttl pfedevsim mezi odbor-
nymi UCastniky akce. Firma by mélamoznost v ramci akce poréadat vlastni kratkou
prednasku o diileZitosti tFidéni a o recyklaci odpadi.
m  Navrhy naosloveni dalSich moznych sponzorli na tuto akci:

Akuna CZ, s.r. 0., Videfiska 116, Brno-meésto, www.akuna.cz

Popis Cinnosti: firma se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem prirodnich potravi-
novych dopliik{, biopotravin arostlinnych vytazkd.

Druh sponzorstvi: zde by se mohlo jednat o sponzorstvi zalozené na transakcich.

Firmaby naakci umistila prodejni stanek, kde by nabizela své produkty — biopotra-
viny. Nav&évnici by byly upozornéni nato, ze zakoupenim téchto produktt pfispgji
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na Nadaci Veronica a na ochranu prirody. Firma by pak urCity vytézek z prodeje
vénovala Nadaci.

Vyhody pro sponzora: firma umisténim svého stanku s logem, reklamou a se
svymi produkty, tak na sebe upozorni navstévniky akce. Navic ziska dobré jméno
tim, Ze podpori Nadaci a diky tomu, Ze nav&tévnici budou moci pfimo ochutnat j€ji
produkty, se Ize domnivat, Ze si ziskai fadu budoucich zakaznikil. Nadace by pak
mohlajgji ¢innost propagovat i na svych internetovych strankéach.

7.1.2 VyhlaSovéani ceny Jablko roku v Hostétiné

m  Slavnostni program s vyhl aSenim audélenim ceny, spojeny s napf. hudebnim
predstavenim apod. Program by mohla moderovat znaméa osobnost, napr.
vyuzit jiz osvédCeneé spoluprace s Bolkem Polivkou. Tento program by setak
stal atraktivni pro potencialni sponzory. Navrhovali bychom vyuzit znamée
firmy z blizkého okoli:

Navrh sponzora: firma Green ways,
Marianské namésti 81,
Uherské Hradisté,
WWW, Waly's. €z

Popis Cinnosti: jedna se 0 maloobchod s biopotravinami, motto firmy: zelené po-
traviny nejsou 1&kem a prece |&Ci

Druh sponzor stvi: jednaseo sponzorovani jednorazove akce (sponzoring udal osti),
sponzorstvi formou financovani akce

Vyhody pro sponzora: uvedeny program by mohl byt prestizni jiz tim, Ze by byl
spojeny se slavnostnim vyhl&Senim ceny Jablko roku a s moderovanim znamou
osobnosti. Firma by byla uvedena na zaCatku akce jako sponzor, méla by zde
vystaveno své logo a urcité by zaplisobila svym prezentovanim jako distributor
zdrave vyZivy abiopotravin. Ugastnici této slavnosti akce by mohli byt motivovani
aneprimo vyzvani k vyzkouseni jejich produktu.

7.2 Navrhy sponzorstvi pro nové akce

Daebychom se pokusili navrhnout nékteré dalSi akce Nadace, které by mohly ziskat
podporu formou sponzoringu. Jako vhodna ¢innost pro osloveni sponzorl se nam
jevi beneficni akce, €i urCity program spojeny s verejnou shirkou.

I. Navrh:

m zabavny program pro déti i dospélé spojeny s vefejnou sbirkou na pomoc
Cernovickému hgjku (Nadace sicejiZ pro tento (itel poradalabenefiéni aukci
uméleckych dél, aletento navrh by mél dopomoci k tomu, aby seotéto vzacné
lokalité dozvedélo vice lidi a nadace by tak mohla ziskat dalSi penéZitou
podporu).

Sponzor: obchodni fetézec Delvita ¢i Carrefour

Forma sponzor stvi: bezplatny pronjem ploch pred budovou supermarketu, zapljj-
eni prezentacnich stankd, vénovani cen do soutéze


http://www.ways.cz

Popisakce: Pfed konanim akce by Nadace ve spolupréaci s¥editeli vytipovanych ZS
zadala détem Ukol (napf. v ramci vytvarné vychovy) vyrobit ¢i namalovat ngaky
symbol pfirody (napf. strom). Déti by pak byly informovany, Zze mohou své vytvory
prinést na tuto akci, ktera se bude konat ve venkovnim aredlu obchodniho domu a
kde se bude poradat soutéz o nejlepsi vyrobek a kde budou tyto vytvory prodavany
tém, kdo budou chtit prispét pené&Zitou &astkou na zachranu Cernovického hajku
v Brné.

Vyhody pro sponzora: obchodni fetézec Delvita (Carrefour) bude pfimo svazan
stouto benefi¢ni akci. Pritahne z&kazniky tim, Zerodice sdétmi, ktefi sem pfijedou si
spise pri té prileZitosti nakoupi. Zminéna akce miize byt rovnéz predem uvereinéna
v brnénském zpravodagji. Na akci mohou byt rovnéz prezentovany (napf. formou
letakll) daje o tom, Ze v danych Fetézcich |ze zakoupit vytetny most z Hostétina.
Predpoklada se, Ze uvedena akce muize pritahnout & ovlivnit tyto cilové skupiny
obchodniho Fetézce: potencialni zakazniky (tj. rodice s détmi, ktefi se akce aktivné
z(cCastni), predstavitele komunity i vlastni zaméstnance.

[I. Navrh:

m gala veCer s udilenim cen za nejlepsi vysledky a nelépe investované pro-
stredky ekologickych projektll, které Nadace Veronica v ramci svych pro-
gramt finan¢né podpofila. Doprovodnym programem by mohla byt hudba
v podani cimbél ové kapely Veronicaavystoupeni znamé osobnosti ¢i odbor-
nikdl v oblasti ekologie.

Navrh sponzora: Jelikoz predpokladame, ze by se akce mohla konat v Brné, dala
by sevyuZzit pro osloveni vhodného sponzora, stavagjici spoluprace Nadace sfirmami
Gity, a. s, Disa, v. 0. s, LHProjekt, a. s. Ci Ateliér Fontes, s. r. 0. (vSechny uvedené
firmy maji své sidlo v Brné).

Forma sponzor stvi: opét sejedna o sponzoring udalosti, kromé poskytnuti financ-
nich prostfedk, by mohlo byt pro firmy atraktivni i vénovani svych produkttl jako
ceny pro vitéze nelepSiho podporfeného projektu v oblasti ekologie v uplynulém
roce.

Vyhody pro sponzora: firma by tak prezentovala své produkty, méla by moznost
vyuzit dalSi spoluprace s drzitelem vitézného projektu (at’ uz by se jednal o o jednot-
livce €i obCanské sdruzent), diky této prezentaci by mohlaoslovit dalSi sve zékazniky
a odbératele. Z dlouhodobého hlediska by se dalo ofekavat zvySeni prodeje jgjich
produktll &i zvySeni zgmu o jeji sluzby.

Dalsi formy sponzorstvi, jako je napriklad vypomoc s informacni kampani, tisténi
letakdl, plakatd, tisknuti pozvanek, bezplatny pronajem apod., spise nedoporucujeme
z hlediska malého prinosu pro sponzorské firmy. U téchto forem neni tolik zigmé
zviditelnéni sponzorll ani vyrazny prinos pro firemni marketingové a komunikagni
strategie.
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8. Strategicky plan

8.1 Uvod

Nadace, stejnéjako firma, by mé&lamit svoji vizi o fungovani nadace ajejim hlavnim
cilem by mélo byt tuto vizi, pos ani dostatecné naplnit. Je diilezité aby nadace védéla
nejen kam akudy chcejit, nebot cilll a cest jejich dosazeni je mnoho, aletaké kde se
na sve cesté nachazi a co musi udélat proto, aby se k cili své cesty dostala. Rovnéz
se musi zajimat o to, jaké je jeji postaveni natrhu, v ramci oblasti, ve které plisobi,
jaké je povédomi okoli o jeji Cinnosti. Z rozboru uvedenych (dajii miize nadace
|épe pochopit svoji souCasnou pozici, ale také to, kam by mély byt sméfovany jgi
budouci aktivity.

Zahgjit proces strategického planovani se nam v soucasnosti jevi jako malo vhodné
s ohledem na nékteré aspekty souCasné situace Nadace. Jde hlavné o neliplnost die
nas vhodné struktury managementu Nadace.

Prioritni by v sou€asné dobé pro Nadaci Veronicamé o byt pfijmout dalSiho pracov-
nikado svého tymu ato napozici fundraisera. Fundraiser je diil ezitym predpokladem
pro moznost ziskat pro nadaci vétsi objem prostredki i pro zlepSeni povédomi okoli
o Cinnosti nadace. Fundraiser by semél zamé¥it pfedevsim nakomunikaci sfirmami,
singtitucemi vefejné spravy, statni spravy i samospravy. Pozn. k pozici a divodiim
prijeti samostatného fundraiserajsme se vyjadfovali dfive v textu (viz takée kapitola
Fundraising).

Po urcité dobé, navrhujeme pfiblizné jeden dva roky, by mohla Nadace Veronica
pristoupit k moznosti strategického planovani. Tato dobaje dle naSeho nazoru nutna
k tomu, aby novy fundraiser nalezl v managementu Nadace své misto, dokonae se
seznamil s jgji problematikou a stal se tak nepostradatelnou soucasti tymu zabyva-
jicim se strategickym planovanim.

8.2 Postup strategického planovani
8.2.1 Sestavenitymu, ziskani podpory, vyjasnéni oCekavani

Mél by byt sestaven hlavni tym s témito ¢leny:

m  Mgr. Jasna Flamikova — feditelka Nadace Veronica
Reditelka nadace je jakymsi samozfejmym &lenem tymu, jejim hlavni z&
jmem je prosperita nadace a také zachovani jgji Cinnosti. Bude povérena
sestavenim tymu, bude vést pfesvédCovaci kampan proto, aby se dalSi osob-
nosti zapojili do této Casové narocné a zdlouhavé Cinnosti. V ramci tymu
bude mit funkci koordinatora schiizek a pFipadnych GkolU, které si tym bude
stanovovat.

® |ng. Jana Tomanickova — ekonomka Nadace Veronica
Ekonomka nadace bude pro tym prinosem ve financni oblasti, zpracovavani
finannich analyz nadace a v ramci jednotlivych strategii nadace rozpraco-
vani jgich rozpoCtu pro moznosti posuzovani variantnich feSeni. Pani Ing.
Jana Tomanickova je jiz s nadaci svazana svou funkci ekonomky, pomé
hala také jako dobrovolnik s pfipravou beneficni aukce, proto si myslime,



Ze by nebyl problém ziskat ji do tymu. Jeji ofekavani by bylo spiSe v uleh-
Ceni své budouci prace. Pokud bude spolupracovat na pfiprave strategického
planu, bude informovana o jednotlivych moznostech, variantach abude moci
z ekonomického hlediska do pfiprav |épe zasahnout.

m  Fundraiser
Jako zaméstnanec nadace, s jiz predpokladanymi zkuSenostmi, by byl jako
Clen tymu také koordinatorem hlasu firem do pripravy strategického planu.
Jako osoba, kteraje svedenim firem, jako pfipadnymi darci v uzSim kontaktu
aznajgjich pfipadné pozadavky, co od nadace ocekavaji, pokud ji financné
nebo vécné podporuji. Tento hlas by mél také zaznit. Pro fundraisera je tato
spoluprace velkym pfinosem do budoucna. Bude moci na zakladé budouciho
strategického planu I1épe jednotlive firmy (darce) informovat o budoucnosti
nadace a mlize mu to i ulehcit budouci ziskavani prostfedk.

m  Vybrani (ochotni) ¢lenové spravni rady
Bylo by dobré presvédcit alespon jednoho ¢lena spravni rady z fady spe-
cialistli na biologii, ekologii a jednoho z fady specialistli v oblasti kultury.
Napfiklad: Ing. Ales Machal — ekopedagog, PhDr. Jitka Vitaskova — kura
torka domu méni mésta Brna a zastupkyné feditele.

Pokud jsou jiz s nadaci spojeni, jako ¢lenové spravni rady, maji uz z tohoto titulu
urCity zgjem se v této oblasti realizovat, tudiz by mohli byt pristupni. Zvolena
kombinace ekolog a kulturolog je zfema z poslani nadace: spojeni ekologie a
kultury OvSem jejisté mozné avhodng, aby se aktivitach spojenych se strategickym
planovanim podilelo vice Elentl Spravni rady, die jgjich moznosti.

Dale by byly do pripravy strategického planu zapojeni, jako pomocné nekoordino-
vané skupiny:

m  Dobrovolnici —zapojeni v podobé dotaznikovych Setfeni na pofadanych ak-
cich. Dotazniky by zjiStovaly povédomi o nadaci mezi Ucastniky (cilovymi
skupinami), spokojenost s akcemi nadace, pripadné navrhy dalsi ¢innosti a
zlepSeni nadace apod. Navic je dle naSeho nazoru vhodné vyuzit tuto skupinu
jako takovou, tedy dotazem, dotaznikem Ci jinak zjistit jejich bezprostfedni
nazor na uplynulou akci a popfipadé na celou Nadaci. Cenné jsou tyto in-
formace proto, ze jde o skupinu, ktera pfichazi ,,z venku*, ae je Castetné
zasvécena do chodu Nadace.

m Firmy — jak jiz bylo uvedeno, v koordinaci fudraisera by mohly vyjadrit
svilj nazor na ¢innost nadace. Povaha takto ziskanych informaci by méa
byt odrazem stavajici komunikacni strategie (kampangé), tedy hlavné ziskani
Zpétné vazby, snaha o ziskani ,dobré rady”. Je nutné dodat, Ze i nulovy nazor
na ¢innost Nadace je nutno bréat ve zietel, nebot miize svédGit o nizke Grovni
sebepropagace Ci nedostatetné komunikaci s touto cilovou skupinou.

m  Neziskové organizace, kterym jsou poskytovany od nadace granty —
mohly by v ramci i svych planu smé&fovat nadaci k vypsani dalSich grantd,
aby sezajimalanapf. o novou oblast v ramci ekologie. Mély by takto moznost
ovlivnit smé&fovani prostredkil smérem k jejich neziskové organizaci. Jgjich
nazory a podnéty by mohly byt prezentovany prostfednictvim konference
svolanéfeditelkou nadace. Z konference by byl vypracovan elaboréat slozeny
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z pfipominek, namétu neziskovych organizaci a projednal by se na jedné

z pripravovanych schiizek tymu.
V ramci presvédCovaci kampané se prepoklada, Ze budou jednotlivi ¢lenové tymu
predem informovani o ¢innosti nadace, o jejim poslani, cilech ao doposud konanych
akcich. Ocekava se ziva diskuse nad smyslem budovani strategického planu. Zde
zavisi mnoho navedoucim tymu, ktery by pomoci vhodnych argumenttl (vyznaceni
prednosti) mél ostatnim &lenlim tymu predstavit cely proces. Pro dalSi pokratovani
v nami navrhovaném schématu je natomto misté zcela klicove, aby doslo k jedno-
znacné shodé mezi Cleny tymu o uziteCnosti nasledujicich aktivit. Zde neni misto
na uzavirani kompromisnich stanovisek, nebot nebude-li jednoznatna shoda jiz od
pocatku neni jisté, zda se cil celého Gsili viibec podaFi naplnit.

Po sestaveni tymu se budou jeho ¢lenové schazet na predem stanovenych schlizkach,
kterébudou dopfedu Casove urceny, s pfedem napl anovanym programem, ktery bude
kazdou schlizku provazet. Schiizky by se mély konat v budové sidla nadace, ale ze
samoziejme po vzgemné dohode vybrat i misto jiné.

8.2.2 Strategicka situac¢ni analyza

Soutasti této faze je definovani poslani a cilll, externi a interni anayza a syntéza
zjisténych poznatki
1. schiizka
UCastnici: ¢lenove hlavniho tymu
m schvaeni z&kladniho cile, tedy toho, jestli je pro nadaci skutetné vhodné
zaCit vytvaret strategicky plan ( v&ichni ¢lenové maji pro toto rozhodnuti

predem dostateCné informace) rozdéeni kompetenci — kdo bude jakou Cin-
nost koordinovat, kdo bude délat zapisy ze setkani, apod.

— Teditelka— koordinace schlizek a komunikace s neziskovymi organi-
zacemi, poradani konference se zastupci neziskovek (viz vy3e)

— fundraiser — komunikace s firmami

— vpracovani dotazniku a zajisténi jejich distribuce na akcich

— moznosti novych ekologickych i kulturnich produktd nadace

m  zhodnoceni zmény plivodnich cil @i s poslani nadace (kazdy ¢len zna plivodni
cile aposani amiize je zhodnotit)

m  zadani externi ainterni analyzy
— externi analyza—dotaznikova Setfeni, jednani z firmami(sdarci, spon-
zory), s neziskovymi organizacemi v ramci konference, postaveni
nadace natrhu, konkurence s ostatnimi nadacemi, neziskovymi orga-
nizacemi podobného zaméfeni
— interni analyza — finan¢ni analyza (kde je mozno usetfit, kolik mlize
byt uvolnéno prostiedkdl a odkud apod.), vyhodnoceni dosavadnich
akci (co prinesly, kolik se ziskalo finanénich prostredki od darcl, jak
byly Gspésné apod.)
Pfedpokladana Casova narocnost na jednani: 2—4 hodiny (bez ¢asu nutného na vy-
pracovani analyz). Z toho dlivodu je mozné rozdélit schiizku do mensich ¢asovych
sekd.



2. schlizka 2-3 tydny po 1. schiizce

m  kazdy Clen tymu prednese vysledky svych zjistovani,
m nazakladé jednotlivych poznatku vytvoreni SWOT anayzy
m  diskuse

m  Casovanarocnost: 2-3 hodiny

8.2.3 Formulace atvorba strategie

Dale se po zpracovani interni a externi analyzy vyuzije ziskanych informaci pro
formovani kratkodobych a dlouhodobych cili, stanoveni kritickych oblasti v jejich
realizaci a navrhnout feSeni, jak tyto kriticke faktory eliminovat

3. schiizka do jednoho tydne od 2. schlizky

m Definovani dlouhodobych cilli — z vytvorené SWOT analyzy jsou viditelné
jednotlivé oblasti, které definuji prilezitosti a silné stranky pro nadaci. Ty
by se mély stat ur€itym voditkem pro kratkodobg, pripadné pro stfednédobé
cile, které samoziejmeé vedou k dosazeni dlouhodobého cile, coz je podpora
mistnich aregionalnich projekttl n zachovani prirodnich akulturnich hodnot
krajiny, zeménana Moravé ave Slezsku.

e Kratkodobé cile — prosazeni vétSiho povédomi o nadaci, pofadani
akci, osloveni vétsiho okruhu potencialnich darcli, ziskani dotaci,
grantli od statu, kraje popfipadé i z EU (ve spojeni s ngjakou VEtsi
nadaci)

m  Kritickée faktory — vyplyvaji také z jiz pripravené SWOT analyzy, tentokréat
v oblasti slabych stranek a hrozeb. Podle naSeho nazoru je jednoznatné
hlavnim kritickym bodem nizké povédomi okoli o Nadaci Veronica, které by
mohlo ohrozit vyznamnym zplisobem plnéni kratkodobych cilli sméfujicich
k cili dlouhodobému

m ReZeni —jeobsaZeno v jiz vye uvedeném medianim planu aje také tkolem
nove pfijatého fundraisera (podle naSeho navrhu), ktery se pro tuto oblast
stava klicovou osobou

Na zakladé ujasnéni téchto zakladnich bodli vytvori Elenove tymu rlizné varianty
strategii. Navrhujeme nadaci vytvoreni vétSiho mnozstvi variant, které budou napri-
klad rlizné finantné narotné nebo budou obsahovat riizné napady na odlisné feSeni
akci. Tato préace by bylarozdéenamezi ¢leny tymu. Bylo by Casoveé narocné, kdyby
se ha tvorbé jednotlivych strategii podileli v&ichni ¢lenove tymu.

Naprvni pohled se miize zdat, zeje zbytetnétvorit tolik variant strategii, le myslime
si, ze pokud chce nadace dosahnout, pro ni nejefektivng Siho feSeni stavajici situace,

je dobré nahlizet namoznareseni z vice stran a potom miize mit nadace vétsi jistotu,
Ze vybrala z potencianich variant tu nejlepsi.

V této fazi by bylo také vhodné, pokud by se tym necitil na vytvoreni varianty
strategii, pfizvat ke spolupraci néakou poradenskou agenturu. Vzhledem k tomu,
Ze byly v 1. fazi v ramci strategické situacni analyzy provedeny externi i interni
analyzy, bylo by mozné vysledky téchto analyz této agenture poskytnout a agentura
by na zakladé téchto podkladli vytvorila pouze varianty moznych strategii.
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Moznost vyuziti poradenské agentury se samoziegimeé nabizi i pro 1. fazi planovani.
Zaezi ovsem nafinancnich prostfedcich nadace, které by byla schopnana planovani
vyClenit.

Pro pfipadné pfizvani poradenské agentury navrhujeme napriklad agenturu:

ATTN Colsulting

Sidlo: Krapkova 1159/3

779 00 Olomouc

Postovni adresa: Babickova 1123/6
779 00 Olomouc

ICO: 25894978

DIC: CZ25894978

Banka: banka, a s., pobocka Olomouc
C.U.: 533 417 001/2400

tel.: +420 585 751 601
fax: +420 585 751 600

mail; attn@attnweb.cz

Agentura nabizi v ramci svych sluzeb: Strategické planovani
analyza SWOT

vize firmy

strategické vnitfni zdroje firmy

strategické cile

strategicky plan

Nadace by mohla také vyuzit moznosti zvolit si jako poradni organ Ekonomicko-
spravni fakultu Masarykovy university nebo také pozadat o radu nékterou spriznénou
nadaci, napf. Nadaci Via nebo Nadaci Partnerstvi.

V ramci této treti schlizky predpokladame, Ze by dostal kazdy ¢len tymu dostatek
¢asu napomy3leni svych navrhli strategie. Schiizka by bylatimto ukonéena a by byl
stanoven termin dal$i schiizky.

Casova naroénost: 5-6 hodin bez &asu na zpracovani analyz

4. schlizka 3—4 tydny po 3. schiizce

m  Predlozeni jednotlivych strategii ¢leny tymu nebo vypracované poradenskou
agenturou
m  Nazakladé vybéru strategie vytvoreni strategického planu (pokud neni zpra-
covan agenturou)
e Prace by méla probihat tymové, rozpracovani jednotlivych casti vy-
brané strategie
e Rozpracovani do pfesné stanovenych cilll s jasnym €asovym harmo-
nogramem, zvoleni pfipadného koordinatora daného cile
e Stanoveni kritické oblasti jednotlivych cilti, které by mohlo pomoci
Vv pripadné implementaci cile
m  Schvaleni tohoto strategického planu bychom navrhovali az nadali schiizku
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Casova naroénost: asi 10-15 hodin v pfipadé tymove prace, jinak Ize potitat
méné pokud bude provadéno jednotlivé formou ,, domécich tkol .

5. schlizka do 1 tydne od ukonéeni 4. schiizky

®  Prvnim bodem by byly pfipadné dalsi pfipominky anavrhy do jiZ zpracova-

ného strategického planu

m  Schvéleni nebo neschvaleni téchto pfipominek, navrhli

m  Schvaleni strategického planu a, odstartovani“ jeho implementace
Casova naroénost: 2-3 hodiny Dal$i schlizky by se planovaly vzhledem k tomu,
jaky Casovy horizont je uréen pro plnéni jednotlivych cilll. Bylo by vhodné sgjit
se i v prlibéhu doby, kdy se jednotlivé cile realizuji, aby bylo mozné strategii
jednotlivych cilli operativng, vzhledem k situaci meénit.
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A

Akce — prostfedky komunikace s cilovymi skupinami, které jsou zaloZzeny na mimoslovnim nebo komplexnim
jednani.

Analyza portfolia — model BCG, resp. Bostonsky diagram — jde o strategii zaméfenou na vyvoj portfolia.
Vychazi z nazoru, Ze ziskovost je spojena s podilem organizace na trhu a s rlistem tohoto trhu. Podil na trhu
pfitom pfedstavuje pomér trzeb organizace v poméru k trzbam v daném odvétvi sluzeb. Vypocita se jako pomér
trzeb organizace k trzbam alespofi tfi nejvyznamngjgich konkurentl v odvétvi. Hranici mezi vysokym a nizkym
trznim podilem je hodnota 1. TrZni rlist se mé&fi v ro¢nich pfirdstcich trzeb z prodeje sluzby. Hranici mezi pomalym
a rychlym rlistem &ini hodnota 10 %. Jednotlivé ¢asti matice nazyvame otazniky, hvézdy, hladovi psi a dojné kravy.
Ansoffova matice — je nastrojem strategie zamé&fené na rlist organizace. Rlst organizace analyzuje pomoci
dvou zéakladnich rozvojovych prvkl — rozvoj trhu a rozvoj produktu. Trhy a produkty jsou zkoumany na zakladé
jejich novosti pro organizaci. Ansoffora trzni matice se sklada ze strategie trzni penetrace, strategie rozvoje trhu,
strategie rozvoje produktu a strategie diverzifikace.

B

Benefi¢ni akce — vyzva predem neuréenému okruhu darctl. Jedna z fundraisingovych metod.

Benchmarking — metoda z nauky o podniku, kterou vyuziva NPM. UmozZziiuje podat informace o kvalité Cinnosti
na zakladé srovnani sluzby takové spravni jednotky s jinou ji odpovidajici jednotkou ¢i soukromym podnikanim,
které urcitou sluzbu poskytuje nejlépe.

C

Cause marketing — marketing myslenek.

Cilovy segment — predstavuje tu ¢ast trhu, kterou si firma vybrala z Sir§iho trhu. Je definovan na zakladé jednoho
nebo vice kritérii.

Controlling — metoda z nauky o podniku, kterou vyuZiva NPM. Pfedpokladé existenci internich nebo nezavislych
vné&jsi grémii, ktera pravideln& provétuji sluzby organizaci vefejné spravy a jejich plsobent, a navrhuji, pokud je
to nutné, mozna zlepseni.

~

C

Clenstvi — jedna z fundraisingovych metod, ktera ma velkou vyhodu dlouhodobého vztahu mezi darcem a nasi
organizaci.

D

Diferenciace — patfi mezi strategie sméfujici k dosazeni trzni vyhody. Jde v ni o snahu o zvySeni hodnoty nabizené
sluzeb, kter& spociva predevsim ve zvySeni kvality poskytované sluzby ve vztahu k jeji cené. Vy33i hodnotu Ize
dosahnout nabidkou zcela novych, dopliikovych sluZeb nebo zjednoduSenim pfistupu ke sluzbé.

Direct mail, tj. pfimy poStovni styk — hromadny (formalni) adresny nebo neadresny dopis, nékdy s vloZenou
obalkou pro odpovéd a/nebo s postovni poukazkou. Jedna z fundraisingovych metod.

Dosah (zasah) a vaha — medialni cil, kde rozliSujeme jesté celkovy dosah a uzite€ny dosah. Celkovy dosah Ize
definovat jako pocet lidi, ktefi byli vystaveni plisobeni reklamy b&hem uréitého obdobi. UZite&ny dosah neni o tom,
jaké mnozstvi lidi vidélo reklamu, nybrz kolik lidi z cilové skupiny vidélo tuto reklamu.

F

Fenomén nezkuseného zakaznika — zakaznik, ktery si vybira na zakladé diivéry, vétsinou se vice spoléha na
to, co se o organizaci hovofi, pfi posuzovani kvality se spoléha na personal, ceny a pfevazné fyzické znaky
organizace, resp. jejich sluzeb, pokud je zakaznik se sluzbou spokojeny, zlistava poskytovateli sluzby vérny.
Frekvence — medialni cil, ktery ur€uje, prdimérné kolikrat bude pfijemce v cilové skupiné vystaven reklamé
v urcitém ¢asovém obdobi.

Fundraising — ziskavani prostfedkd, resp. hledani zdrojl, které ma pomoci pfedevdim neziskovym organizacim
zbavit se nedostatku financi. Zahrnuje rlizné metody a postupy, jak ziskat finan¢ni a jiné prostfedky na &innost
neziskovym organizaci.

G

Globalni rozpocet — metoda NPM. Znamena, Ze pro pfedem definovany vykon, resp. sluzbu je k dispozici pevné
stanovena finan€ni castka. Odpovédné politické instance da k dispozici celkovy rozpocet, s nimz musi vefejna
sprava nebo jeji jednotliva pracovisté, resp. oddéleni vyjit a pfitom co nejefektivngji plnit pfedepsané tkoly. Na
rozdil od béZného rozpo€tu neobsahuje globalni rozpocet jednotlivé polozky, ale smluvni €astku.

H

Hodnotovy marketing — (oznaované téZ jako value marketing) jde o strategii vztahll mezi zajmy firmy a celkovymi
zajmy spolecnosti, viz pfiklad firmy Body Shop.



Inzerce — nastroj, ktery pouziva reklama i fundraising. Placena forma prezentace organizace. Jedna z fundraisin-
govych metod.

K

Kampan — nastroj komunika¢niho mixu organizace, kterym Ize velmi G€inné feSit problémy ve vztahu s vefejnosti.
Vyuziva ji fundraising.

Komunikace — v3e, co délame a co je vidét navenek.

Kontinuita reklamni kampané — se déli na trvale probihajici, pulsujici a nepravidelné probihajici kampan.

M

Marketing — hledani a uspokojovani potfeb zplisobem, ktery pfinasi pozitivni hodnoty pro obé z(i¢astnéné strany.
Marketing vztahd — predstavuje marketingovou koncepci, jenz klade dtiraz nejen na dobré vztahy organizace
s trhem spotiebiteld, ale zaméfuje se i na vztahy s daldimi péti trhy, které organizaci ovliviiuji. Jedna se o trh
dodavatelll, zaméstnanctl, potencialnich zamé&stnancd, ovliviiovatelll a referenéni trh.

Marketing udalosti — (0znaovany téZ event marketing) se snaZi prostfednictvim rliznych prvkl podpdrného mixu
organizovat pfilezitosti pro napInéni strategickych marketingovych cilli (napf. zavody Camel Trophy).
Marketingoveé fizeni — je procesem planovéani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce mysle-
nek, zboZi a sluzeb s cilem vytvaret smeény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci.

Marketingovy mix — tzv. 4 P —tj. vyrobku (produkt), ceny (price), distribuce (place) a komunikace (promotion).
Marketingovy proces — zahrnuje zjiSténi, co zakaznik potfebuje, vyvoj vyrobku, sluzby vedouci k uspokojeni
této potfeby, stanoveni ceny v souladu s pozadavky dodavatele a pfedstavou zakaznika, distribuci vyrobku nebo
sluzby k zakaznikovi a dohodnuti sménky, tj. prodej.

Marketingovy vyzkum — pfedstavuje systematické shromazdovani a analyzu informaci tykajicich se marketingu.
Matice $ife sortimentu — udava prehledné hloubku a &itku nabizenych produktll a sluzeb. Nastroj strategie
produktu sluzeb.

Medialni plan — dokument, urcujici jaka média a kdy se nakoupi, za jakou cenu a jaké by mél pfinést vysledky.
Medialni planovani — vybér vhodného média, definovani cilové skupiny reklamni kampané a charakteristika
jednotlivych médii, a také technické aspekty, kdy se kalkuluji a porovnavaji souéasti cilti médii, jimiz jsou frekvence,
dosah, vaha, spojitost, pokryti a naklady.

Metoda ABC — jde o strategii zamé&Fenou na vyvoj portfolia. Slouzi k hodnoceni produkce z hlediska pfijmQ a
vyznamnosti jednotlivych sloZek portfolia. Vychazi ze skutec¢nosti, Ze ne vSechny sluzby, které organizace nabizi,
pfinaseji stejné prijmy Gi stejny zisk. Rozdéluje vyrobky do tfi skupin — sluzby A = 60-80 % p¥ijm{, jsou povazovany
za velmi dlleZité, pocet téchto sluzeb je nejnizsi, tvofi 10-15 % celkového portfolia; sluzby B = 15-20 % piijm{,
jedna se dtlezité sluzby, jejich podil &ini 15-20 % v celkovém portfoliu; sluzby C = 10-15 % pfijmd, nejméné
dulezité, jejich podil mize dosahnout 60—-80 %. Pfednostné je proto nutno rozvijet sluzby typu A.

MUSH, resp. sponzorstvi na dobry G¢el — zkratka MUSH oznaduje zacate¢ni pismena ,dobrych Géell” —
municipal-university—social-hospital. O¢ekava se pozitivni vliv na image znacky. Jinymi slovy jde o mecenasstvi
dobrych Gceld.

N

New Public Management (NPM) — noveé fizeni organizaci vefejné spravy.

O

Osobni prodej — urcita pfima forma komunikace mezi reprezentantem organizace a zédkaznikem. Sdéleni, které
je obsahem této komunikace je pfizplisobeno zakaznikovi a uskuteciiuje se osobné.
Osobni setkani — resp. navstéva predem vytipovanych moznych darct. Jedna z fundraisingovych metod.

P

Podpora prodej — dalsi vyznamny nastroj komunikace a stimulace ke koupi. Zakazniklim je nabizena po urcitou
dobu zvyhodnéna cena produktu formou kupont, premii, akci, vyhodnych koupi, soutéZi apod.

Portfolio produktl organizace — zpravidla vysledkem okamZité reakce na chovani konkurence, historie kultury
organizace, pozadavky zakaznik, reakce na zmény technologii ¢i akvizici a sluGovani.

Positioning — vytvoreni urcité pozice vyrobku na trhu prostfednictvim marketing mixu

Poslani organizace — je kratké, ale vystizné prohlaSeni o smyslu jeji existence, o tom, €eho se snazi dosahnout,
o vizi a hodnotach, na nichz stavi. Je to prohlaSeni, které odliSuje organizaci o jinych podobné zaméfenych
organizaci. Vyjasnéné a dobfe formulované poslani je zakladnim voditkem pfi rozhodovéani o dlouhodobych cilech
a strategiich neziskovych organizacich. Nutné téz pro fundraising.

Pozi¢ni mapa — je nastroje strategie pozitioningu. Tvofi se pomoci ceny a kvality produktu.

PR — Public Relations — komplexni a cilena prace s vefejnosti, resp. prlibézné vytvareni a budovani dobrych
vztahll mezi organizaci a vefejnosti, které jsou zaloZeny na dlvéfe, porozuméni a sladéni zajmi obou stran.
»Prepinani“ — opak loajality ke znacce. Zakaznik je snadno ovlivnitelny reklamou, ¢asto méni znacky.

Public affairs —nova reklamni strategie, ktera prodava se dobré jméno firmy jako celku, jeji povést, diivéryhodnost.
Ugelem neni pfimo n&co nabidnout, ale vytvaret u vefejnosti pozitivni image firmy.

Publicita — jedna z forem komunikace.Zahrnuje jakékoliv informace vztahujici se k organizaci a jejim produktim.
Objevuje se zpravidla ve sdélovacich prostfedcich. Neni zaméfena na stimulaci prodeje, ale spiSe na vytvareni

207



Glosar

208

pfiznivé image a reputace organizace. Jejim vysledkem je obeznamenost pfislusné ¢asti vefejnosti s organizaci
a jejimi cili, s jejimi akcemi.

Pyramida darcC — jeden z fundraisingovym principd, jehoz vyznam spoéiva v tom, Ze dokazuje, jak je nutna
dlouhodoba préace s individualnim darcem.

Q

QSPM matice — quantitative strategic planning matrix, ktera se pouziva pro objektivni rozhodnuti mezi alternativ-
nimi strategiemi v procesu strategického planovani

R

Reklama — vefejné oznameni, které slouzi k podpofre podnikani, jez sleduje zadavatel reklamy. Reklama se
poskytuje za Gplatu nebo jinou protihodnotu. Jakakoliv placena forma neosobni prezentace zaméfena na stimulaci
prodeje urcitého zbozi, sluzeb &i idei. Realizuje se pfedevsim prostfednictvim médii.

Repozitioning — znamené Upravu postaveni urcité sluzby na trhu.

S

Sluzba — jakakoli ¢&innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mlize nabidnout druhé strang, je v zasad& nehmotna
a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mlze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.
Sortiment (vyrobkd/sluzeb) — hloubka a $itka nabizenych produktl a sluzeb.

Specializace — patfi mezi strategie sméfujici k dosazeni trzni vyhody. Organizace se pfi ni zaméfuje na urcité
mensi trzni segmenty, pfipadné jednotlivy segment. V rdmci tohoto segmentu, ktery dokonale zné, snaze uspofi
néklady a ,uSije" sluzbu pfimo na miru spotfebiteli. Nebezpeci spociva v pfilis Gzké specializaci, ktera znamena,
Ze snizi-li se poptavka daného segmentu, nema organizace po ruce jiny trh, ktery by nahradil snizeni pfijma.
Spokojeny zakaznik — se objevuje v marketingové podnikatelské koncepci. Je klicem k vérnosti zakaznika,
protoZe jeho pIné uspokojeni jeho potfeb mé za néasledek, fakt, Ze si zpravidla pfijde opét vyrobek koupit, Ze
kupuie i jiné vyrobky podniku, Ze nevénuije tolik pozornosti vyrobklim konkurenénim a Ze o podniku, resp. vyrobku
hovofi se svym okolim pozitivné, tj. déla tu nejaginn&jsi a nejlevn&jsi reklamu, jakou si jen firma mize prat.
Sponzorstvi — predstavuje jakykoliv pfispévek, ktery je poskytnut k pfimému nebo nepfimému financovéani pofadu
za (Celem propagace jména, tovarni nebo obchodni znamky, zndmky sluZzeb, nebo postaveni sponzora. Jde
0 nastroj tematické komunikace, kdy sponzor poméahéa sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany
pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile.

Sponzorstvi spojené s urcitou udalosti — sponzor se spoji s udalosti ve sportu, kultufe, umeéni ¢i zabavé.
Sponzorstvi vysilani — znacka sponzoruje sportovni programy, predpovéd pocasi nebo rodinné porady.
Sponzorstvi zaloZené na transakcich — (nékdy nazyvané také ucelové zamérfeny marketing nebo politika nakup-
niho bodu) je typem sponzorstvi, kdy firma investuje urcitou ¢ast penéz na dobry Ucel pokazdé, kdyz spotfebitelé
koupi produkt.

STEP analyza — analyza socialnich, technickych, ekonomickych a politickych podminek pro €innost organizace.
Pouziva se pro analyzu makroprostfedi.

Strategické planovani — proces, b&éhem néhoz vznika (ve spolupraci s vedenim organizaci, jejich zaméstnancd,
spravni rady a pfipadné dalSich skupin, které maji k organizaci vyznamny vztah) pfedstava o tom, ¢im by se
organizace chtéla v budoucnosti zabyvat, jaké konkrétni sluzby a programy by chtéla nabizet a jakou cestu bude
muset projit, aby mohla uskute¢nit svoje zaméry.

Strategicky plan — psany dokument, zachycujici vysledky procesu strategického planovani. Dokument pak orga-
nizaci slouzi, po jeho projednani a pfijeti, jako zasadni podklad pro strategické fizeni.

SWOT analyza — je spojenim dvou analyz, analyzy vnitfniho prostfedi, tzv. mikroprostfedi (tvofena z analyzy sil-
nych a slabych stranek organizace — strenghts and weaknesses) a analyzy vnéjSiho prosttedi, tzv. makroprostfedi
(tvofené analyzou pfilezitosti a hrozeb organizace — opportunities and threats).

T

Testament-fundraising — odkaz majetku, tj. ziskavani pfislibu odkazu majetku. Jedna z fundraisingovych metod.
TOWS matice — jedna ze strategii, s niz je mozné dosahnout dlouhodobych cildl. Sklada se za &tyF typl strategi,
odvozenych ze SWOT analyzy.

Trzni segmentace — organizace ur€uje ty €asti trhu, resp. segmenty, které maji podobné vlastnosti a chovani a
kterym dokaze nejlépe v ramci své dané kvalifikace a zdroji vyhovét.

\Y

Vefejna sbirka — vyzva pfedem neuréenému okruhu darct, ktera je vyhladena sdélovacimi prostiedky (véetné
plakattl a letak(). Jedna z fundraisingovych metod.

Vefejné minéni — minéni, které mlze byt vysloveno na vefejnosti, aniz by doslo k sankcim vi¢i mluv&imu, ze
strany skupiny, v nizZ se toto minéni projevuje.

Vefejnost — ty skupiny, s nimiz potfebuje nase organizace komunikovat, protoZe s nimi potfebuje byt v dobrych
vztazich, mit jejich podporu, ziskavat jejich penize, starat se o né&, informovat je.

Vlastnosti sluzeb — nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, zni€itelnost, nemoznost vlastnictvi.

Vyhoda niz8ich celkovych naklad( — patii mezi strategie sméfujici k dosazeni trzni vyhody. Organizace sledujici
tuto strategii musi dosahovat efektivni produkce, nap¥. hospodarnosti, plynouci z rozsahu jejich operaci.
Vyjednavani — prostfedek k tomu, abyste ziskali od druhych to, co chcete. Je to forma komunikace vedené tak,
aby vam umoznila dosahnout dohody i tam, kde s druhou stranou nemate spole¢né zajmy.



Z

Znacka sluzeb — napomaha ke zhmotnéni a vytvafeni predstavy o sluzb& v mysli zakaznika.

~

Z

Zédost o grant — pisemné osloveni pfedem vytipovanych darcl. Jedna z fundraisingovych metod.
Zivotni cyklus — produktu ma 4 faze - zrod, rlst, zralost a Gtlum.
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A

Akce

Analyza portfolia — model BCG,
resp. Bostonsky diagram

Ansoffova matice

B

Benefi¢ni akce
Benchmarking

C

Cilovy segment
Controlling

~

C

Clenstvi

D

Diferenciace
Direct mail, tj. pfimy poStovni styk
Dosah (z&sah) a vaha

F

Fenomén nezkuSeného zakaznika
Frekvence
Fundraising

G

Globalni rozpocet

H

Hodnotovy marketing

Inzerce

K

Kampan
Komunikace
Kontinuita reklamni kampané

M

Marketing

Marketing vztaht
Marketing udalosti
Marketingové fizeni
Marketingovy mix
Marketingovy proces
Marketingovy vyzkum
Matice Sife sortimentu
Medialni plan
Medialni planovani
Metoda ABC

MUSH, resp. sponzorstvi na dobry Gcel

N

New Public Management (NPM)

O

Osobni prodej
Osobni setkani

P

Podpora prodej

Portfolio produkt(l organizace
Positioning

Poslani organizace

Pozi¢ni mapa

PR - Public Relations
JPrepinani*

Public affairs

Publicita

Pyramida darct

Q

QSPM matice

R

Reklama
Repozitioning

S

Sluzba

Sortiment (vyrobkd/sluzeb)
Specializace

Spokojeny zakaznik

Sponzorstvi

Sponzorstvi spojené s urcitou udéalosti
Sponzorstvi vysilani

Sponzorstvi zaloZené na transakcich
STEP analyza

Strategické planovani

Strategicky plan

SWOT analyza

T

Testament-fundraising
TOWS matice
Trzni segmentace

Vv

Vefejna sbirka

Vefejné minéni

Verejnost

Vlastnosti sluzeb

Vyhoda niz&ich celkovych nakladd
Vyjednavani

Z

Znacka sluzeb

~

Z

Zadost o grant
Zivotni cyklus
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