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Brno 2005
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Určenı́
Pro studenty 3. ročnı́ku kombinovaného studia studijnı́ho směru Veřejná
ekonomika a správa, předmětu Marketing ve veřejném sektoru (KVMAVS);
Pro studenty 2. ročnı́ku kombinovaného studia studijnı́ho směru Ekonomika
a řı́zenı́ nestátnı́ch neziskových organizacı́, předmětu Marketing a fundraising
(KVMAFU);

Mohou ji využı́t také:

Studenti 3. ročnı́ku prezenčnı́ho studia oboru Veřejná ekonomika a správa,
předmětu Marketing ve veřejném sektoru I. (PVMVVS)
Studenti 4. či 5. ročnı́ku prezenčnı́ho studia oboru Veřejná ekonomika a sprá-
va, předmětu Marketing ve veřejném sektoru II. (PVMAVS)
Studenti předmětu Základy marketingu (VIKBB09), vyučovaném pro Fi-
lozofickou fakultu, prezenčnı́ bakalářské studium, obor Vědecké informace
a knihovnictvı́
Studenti 1. ročnı́ku magisterského kombinovaného navazujı́cı́ho studia oboru
Veřejná ekonomika a správa, předmětu Marketing ve veřejném sektoru II.
(KVMVS2, resp. CN KVMVS2)

Garant/autor
Mgr. Simona Škarabelová, Ph.D.

Cı́l

Vymezenı́ cı́le

Tento text si klade za cı́l seznámit Vás, všechny výše uvedené posluchače předmětu
Marketing ve veřejném sektoru v různých variantách a stupnı́ch studia, se základ-
nı́mi aspekty marketingu s důrazem na specifika marketingu organizacı́ veřejného
sektoru a s metodami, jak marketing realizovat v praxi těchto organizacı́. Informace,
které zı́skáte v tomto kursu, Vás naučı́ kromě uplatňovánı́ marketingového myšlenı́
a marketingových postupů ve všech oblastech veřejného sektoru také samostatné
práci při řešenı́ praktických problémů. V marketingu veřejného sektoru je, vzhle-
dem k charakteru služeb, jež jsou hlavnı́m výstupnı́m produktem těchto organizacı́,
kladen velký důraz na komunikaci. Základy komunikačnı́ch dovednostı́ jsou pak
logickým předstupněm komplexnı́ a cı́lené práce s veřejnostı́, tedy Public Relati-
ons. Public Relations (dále PR) jsou dnes vlastně již uceleným praktickým oborem,
zabývajı́cı́m se souborem komunikačnı́ch prostředků pro smysluplnou existenci a
účinnou práci organizacı́. Právě oblast komunikace a PR je v tomto předmětu po-
měrně obsáhle zpracována, a to s akcentem na reklamu a sponzorstvı́. Pozornost



je věnována také fundraisingu jako základnı́mu nástroji k zı́skávánı́ zdrojů pro čin-
nost neziskových organizacı́, okrajově pak také novým trendům v řı́zenı́ veřejných
institucı́, totiž new public managementu, a konečně i strategickému plánovánı́, tak
významnému při řı́zenı́ organizace, tedy i té působı́cı́ ve veřejném sektoru.

Absolvovánı́m kursu zı́skáte solidnı́ základ pro práci v současnosti žádané profese
marketingového pracovnı́ka ve veřejném, resp. neziskovém sektoru, který se bude
umět orientovat ve všech výše uvedených oblastech.

Časový plán
Rozsah předmětu KVMAVS i KVMAFU je dán akreditacı́ a je rozdělen do dvou
přednáškových, resp. konzultačnı́ch bloků, tzv. tutoriálů. Prvnı́ i druhý má dvě
hodiny. Tento text je schopen plně nahradit účast na přednáškách, resp. tutoriálech,
pokud na nich nebude psána pı́semka.

KVMAVS

Časová náročnost

prezenčnı́ část 4 hodiny (2 × 2 hodiny)
samostudium 50 hodin

otázky k zamyšlenı́ 20 hodin
POT 15 hodin

Celkový studijnı́ čas

89 hodin

Harmonogram

Únor:

3. týden tutoriál (obeznámenı́ se s předmětem, s obsahem jednotlivých
témat, a s požadavky pro jeho absolvovánı́, zadánı́ témat a zdrojů
pro samostudium, zadánı́ POTu) – 2 hodiny
+ samostudium (kapitola 1) – 7 hod

4. týden samostudium (kapitola 2) – 7 hodin

Březen:

1. týden samostudium (kapitola 3) – 7 hodin
2. týden samostudium (kapitola 4) – 7 hodin
3. týden samostudium (kapitola 5) – 7 hodin
4. týden samostudium (kapitola 6) – 7 hodin

+ nejpozději zde začı́t pracovat na POTu – celkem 15 hodin

Duben:

1. týden samostudium (kapitola 7) – 7 hodin
2. týden samostudium (kapitola 8) – 7 hodin
3. týden samostudium (kapitola 9) – 7 hodin
4. týden samostudium (kapitola 10) – 7 hodin

+ 2. tutoriál – odevzdánı́ POTu a pı́semka – 2 hodiny



Splněnı́ podmı́nek předmětu vyžaduje odevzdánı́ POTu nejpozději do termı́nu 2. tu-
toriálu a úspěšné sepsánı́ zkouškového testu, též v době 2. tutoriálu. Známka bude
součtem hodnocenı́ POTu a výsledků testu.

Zadánı́ POTu naleznete za kapitolou 6. Vzorový POT viz přı́loha 1.

Termı́n odevzdánı́ POTu: 2. tutoriál (4. týden v dubnu)

Způsob odevzdánı́ POTu: Do odevzdávárny na ISu.

KVMAFU

Časová náročnost

prezenčnı́ část 4 hodiny (2 × 2 hodiny)
samostudium 50 hodin
otázky k zamyšlenı́ 20 hodin

POT 30 hodin

Celkový studijnı́ čas

104 hodin

Harmonogram

Zářı́:

3. týden tutoriál tutoriál (obeznámenı́ se s předmětem, s obsahem jednot-
livých témat do kapitoly 6 vč. zadánı́ 1. POTu, s požadavky pro
jeho absolvovánı́) – 2 hodiny
+ samostudium (kapitola 1) – 7 hod

4. týden samostudium (kapitola 2) – 7 hodin

Řı́jen:

1. týden samostudium (kapitola 3) – 7 hodin
2. týden samostudium (kapitola 4) – 7 hodin
3. týden samostudium (kapitola 5) – 7 hodin
4. týden samostudium (kapitola 6) – 7 hodin

+ 2. tutoriál – (obeznámenı́ s obsahem druhé části DSO s akcen-
tem na fundraising, zadánı́ 2. POTu) – 2 hodiny
+ nejpozději zde začı́t práci na 1. POTu – celkem 15 hodin

Listopad:

1. týden samostudium (kapitola 7) – 7 hodin
2. týden samostudium (kapitola 8) – 7 hodin
3. týden samostudium (kapitola 9) – 7 hodin

4. týden samostudium (kapitola 10) – 7 hodin
+ nejpozději zde začı́t práci na 2. POTu – 15 hodin

Splněnı́ podmı́nek předmětu vyžaduje odevzdánı́ obou POTů nejpozději 3 dny před
konánı́m zkoušky (během zkouškového obdobı́), která spočı́vá z ústnı́ obhajoby
obou POTů.

Zadánı́ POTů naleznete za kapitolou 6 a 9. Vzorové POTy viz přı́lohy 1 a 2.



Termı́n odevzdánı́ POTu: nejpozději 3 dny před konánı́m zkoušky (během zkouš-
kového obdobı́)

Způsob odevzdánı́ POTu: Do odevzdávárny na ISu.

Pro kursy prezenčnı́ho studia platı́ kromě doporučnı́ docházet na přednášky či semi-
náře, následujı́cı́:

PVMVVS – 2 testy (půlsemestrálnı́ a závěrečný) + POT č. 1 (zadánı́ viz kapitola 6,
vzor přı́loha 1), odevzdat do ISu nejpozději 3 dny před zkouškou

PVMAVS – týden co týden prezentace týmové práce. Jejı́ zadánı́ viz přı́padové studie
kapitol 2, 3, 4, 6, 7, 8, 9 a 10. Na závěr semestru odevzdánı́ jednotlivých studiı́ za
celý tým formou Podkladů marketingového plánu, vytištěné + v elektronické verzi
vložit do odevzdávárny na ISu ve Studijnı́ch materiálech předmětu. (Zpracovánı́
POTu – Podklady marketingového plánu a jeho ústnı́ obhajoba je též předpokladem
ke zkoušce pro Marketing ve veřejném sektoru II. v kombinovaném magisterském
navazujı́cı́m studiu. Odevzdánı́ a obhajoba POTu je na druhém tutoriálu koncem
dubna). Vzorový Podklad marketingového plánu viz přı́loha 3.

VIKBB09 – Vypracovánı́ POTu č. 1 (zadánı́ viz kapitola 6, vzor přı́loha 1), odevzdat
do ISu nejpozději 3 dny před jeho obhajobou během zápočtového týdne.

Způsob studia

Studijnı́ pomůcky

Literatura povinná pro KVMAVS:

text této distančnı́ studijnı́ opory

Literatura povinná pro KVMAFU:

text této distančnı́ studijnı́ opory
LEDVINOVÁ, J., PEŠTA, K.: Základy fundraisingu aneb jak zı́skat penı́ze na
prospěšnou činnost. Praha: ICN 1996.
Sbornı́k. Napřı́č společenskou odpovědnostı́ firem. Vydánı́ 1. Kladno: AISIS
2005. 163 s. ISBN 80-239-6111-X
Veškeré aktuálnı́ dokumenty, zprávy a publikace na stránkách Fóra dárců:
www.donorsforum.cz

Literatura doporučená:

Odkazuje na prameny, které se objevujı́ v úkolech a otázkách k zamyšlenı́. Jejich
zvládnutı́ je na Vašem zájmu, nenı́ povinné.

BÁRTA, J.: Strategické plánován pro neziskové organizace. Praha: NROS
1997. ISBN 80-902302-0-2.
JANEČKOVÁ, L., VAŠTÍKOVÁ, M.: Marketing služeb. 1. vyd. Praha: Grada
2000. s. 179. ISBN 80-7169-995-0.
MALÝ, V.: Marketingový výzkum: Teorie a praxe. Praha: Oeconomiea 2004.
ISBN 80-245-0761-7

http://www.donorsforum.cz


KOTLER, P.: Marketing management. 10. rozšı́řené vydánı́Praha: Grada Pub-
lishing 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6.
PELSMACKER, P. DE, GEUENS, M. BERGH, J. VAN DEN: Marketingová komu-
nikace. Praha: Grada 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1.
Praktický průvodce fundraisingem pro neziskové organizace. Praha: Nadace
Via 2003. podle publikace MICHAELA NORTONA: The Worldwide Fundrai-
ser’s Handbook

REKTOŘÍK, J. A KOL.: Organizace neziskového sektoru. Základy ekonomiky,
teorie a řı́zenı́. Praha: Ekopress 2001, ISBN 80-86119-41-6.
ŠKARABELOVÁ, S.: Komunikace a Public Relations. 1 vydánı́. Brno: MU
2005. ISBN 80-210-3745.
VYSEKALOVÁ, J., KOMÁRKOVÁ, R.: Psychologie reklamy. Praha: Grada 2001.
ISBN 80-247-9067-X.

Důležité internetové zdroje

www.mam.cz

www.fundraiser.cz

www,nadacevia.cz

www.nadacepartnerstvi.cz

www.vnjh.cz

www.osf.cz

www.nros.cz

www.donorsforum.cz

Vybavenı́

PC připojené k internetu

Návod práce se studijnı́m textem

Text distančnı́ studijnı́ opory je rozdělen do deseti kapitol. Každá kapitola obrátı́ vaši
pozornost k objasněnı́ základnı́ch problémových okruhů, definovánı́ pojmů, vyjas-
něnı́ souvislostı́ a uvedenı́ přı́kladů či přı́padových studiı́. V závěru každé kapitoly
naleznete otázky k zamyšlenı́, které vám spolu s úkoly v textu pomohou uvědomit
si a snáze si zapamatovat přečtené, upozornit na to, co bylo v předcházejı́cı́m textu
stěžejnı́. Jejich provedenı́ nenı́ povinné, ale doporučuji vám to.

Za kapitolou 6 je uvedeno zadánı́ POTu pro předmět KVMAVS (platı́ též pro PVM-
VVS a VIKBB09), za kapitolou 6 a 9 pak zadánı́ POTů pro předmět KVMAFU,
za kapitolami 2, 3, 4, 6, 7, 8, 9 a 10 jsou pak zadánı́ přı́padových studiı́, jejichž
vypracovánı́ je nutné pro předmět PVMAVS, (KVMVS2, resp. CN KVMAVS2).

Vzorové POTy najdete v přı́lohách 1, 2 a 3. Využila jsem práce vašich kolegů,
kterým za jejich kvalitnı́ práci děkuji, stejně jako za svolenı́ výsledky jejich práce
v tomto textu opublikovat.

S celým textem je dobré pracovat jako s „klasickou“ učebnicı́ a postupovat od
začátku do konce.

http://www.mam.cz
http://www.fundraiser.cz
http://www,nadacevia.cz
http://www.nadacepartnerstvi.cz
http://www.vnjh.cz
http://www.osf.cz
http://www.nros.cz
http://www.donorsforum.cz
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Obsah

Stručný obsah

Kapitola 1

Základy marketingu ve veřejném sektoru
Kapitola Vás naučı́ definovat marketing a marketingové řı́zenı́, znát jeho historický vývoj, tj. základnı́
podnikatelské koncepce, rozlišit marketing od reklamy a prodeje, uvést pro a proti zavedenı́ marketingu
do organizacı́ působı́cı́ch ve veřejném sektoru, a konečně znát specifické vlastnosti marketingu veřejného
sektoru.

Kapitola 2

Obsah marketingu a marketingový postup neziskových organizacı́
Tato kapitola Vás naučı́ znát obsah marketingu, tj. složky marketingového mixu, tržnı́ segmentaci i mar-
ketingový výzkum. Budete schopni rozšı́řit základnı́ marketingový mix o dalšı́ složky, odpovı́dajı́cı́m
specifickým vlastnostem organizacı́ veřejného sektoru, poznáte sedm doporučených kroků při zaváděnı́
marketingové logiky do plánů rozvoje neziskových organizacı́ i základnı́ rámec informacı́, které vám
umožnı́ využı́vat marketingové principy při hodnocenı́ situace organizace, a to předevšı́m SWOT analýzu.

Kapitola 3

Marketing nehmotného produktu a marketingové strategie
Po nastudovánı́ třetı́ kapitoly budete umět definovat služby, znát charakteristiky nehmotného produktu,
resp. služeb, znát doporučenı́ pro chovánı́ managementu vhledem k nehmotnému charakteru služeb,
rozumět životnı́mu cyklu výrobku a významu značky, vč. strategie produktu služby (jako např. matice
šı́ře sortimentu).

Kapitola 4

Strategické marketingové plánovánı́
Po nastudovánı́ této kapitoly budete rozumět pojmu i obsahu strategického plánovánı́, znát strategie smě-
řujı́cı́ k dosaženı́ konkurenčnı́ výhody (výhoda nižšı́ch celkových nákladů, diverzifikace a specializace),
znát strategie zaměřené na růst portfolia vč. Ansoffovy matice Budete také chápat analýzu portfolia pro-
střednictvı́m matice BCG, tzv. Bostonského diagramu a metodou ABC. Poznáte strategii pozitioningu,
vč. pozičnı́ mapy organizace, stejně jako repozitioning.

Kapitola 5
Marketingová komunikace, veřejné mı́něnı́ a komunikace jako východisko úspěšných
PR
Po přečtenı́ 5. kapitoly budete schopni zdůvodnit význam komunikace v marketingu, rozlišovat různé
postavenı́ organizace na veřejnosti, znát definici jednotlivých druhů veřejnosti a jim odpovı́dajı́cı́ch
cı́lových skupin, rozumět podstatě veřejného mı́něnı́ a komunikace, poradı́te si také s otázkou, kdo
všechno pracuje s veřejnostı́ a pochopı́te také komunikaci jako východisko úspěšných PR.

Kapitola 6

Public Relations a jejich okolı́
Dı́ky této kapitole budete rozumět obsahu pojmu Public Relations, rozdı́lu mezi PR a reklamou, marke-
tingem, fundraisingem a tzv. Public affairs, budete znát, jaké jsou perspektivy PR ve neziskovém sektoru,
poradı́te s otázkou, jak zavést systematickou práci s veřejnostı́, jak využı́t kampaně v Public Relations a
jak je připravit.



Kapitola 7

Reklama v marketingové komunikaci a mediálnı́ plánovánı́
Po nastudovánı́ této kapitoly budete schopni rozlišit jednotlivá stádia vývoje reklamnı́ kampaně, zı́skáte
potřebné informace o cı́lových skupinách reklamnı́ kampaně, porozumı́te různým cı́lům reklamnı́ kam-
paně a charakteristikám správného souboru cı́lů a pochopı́te také význam kreativity při tvorbě reklamy.
Budete umět zhodnotit efektivnost formalizovaných prováděcı́ch reklamnı́ch strategiı́, vč. rozlišenı́ typů
informačnı́ a emocionálnı́ přitažlivosti. Seznámı́te se též procesem mediálnı́ho plánovánı́, přičemž po-
chopı́te technické detaily mediálnı́ch cı́lů, jako je frekvence, dosah, váha, spojitost, pokrytı́ a náklady.
Budete znát výhody a nevýhody různých typů médiı́.

Kapitola 8

Sponzorstvı́ v marketingové komunikaci
Tato kapitola Vás naučı́ chápat rozdı́l mezi sponzorstvı́m a ostatnı́mi nástroji komunikačnı́ho mixu, budete
seznámeni s fungovánı́m sponzorstvı́, důvody, proč roste role sponzorstvı́ v komunikačnı́m mixu, zvláště
pak v organizacı́ch veřejného sektoru. Budete schopni odlišit cı́lové skupiny a cı́le sponzorstvı́, také
budete rozlišovat mezi různými typy sponzorstvı́, jako je sponzorovánı́ událostı́, rozhlasového vysı́lánı́,
specifických účelů, sponzorstvı́ ze zálohy, a jejich výhody i nevýhody. Seznámı́te se s tı́m, jak vybı́rat
z návrhů na sponzorstvı́ na základě souboru vhodných kritériı́. Dozvı́te se též o měřenı́ efektivnosti
sponzorských kampanı́.

Kapitola 9

Fundraising a jeho význam v řı́zenı́ organizacı́ veřejného sektoru
Po nastudovánı́ této kapitoly budete umět objasnit pojem fundraising a jeho důležité postavenı́ v aktivitách
neziskových organizacı́. Seznámı́te se s filozofiı́ fundraisingu, s jeho základnı́mi složkami. Budete ovládat
jednotlivé metody fundraisingu s tı́m, že budete znát jejich výhody a nevýhody, resp. jejich účinnost.
Z metod to bude osobnı́ návštěva, benefičnı́ akce, poštovnı́ či telefonnı́ fundraising, fundraising od dveřı́
ke dveřı́m, direkt mail, veřejná sbı́rka, členstvı́, testament fundraising apod. Neznámé vám nezůstane
ani fundraisingové plánovánı́. Proniknete též do charakteristiky dárců, zjistı́te jaké jsou jejich motivy a
jak se měnı́. Zjistı́te, jak je důležitá dlouhodobá práce s individuálnı́mi dárci. A konečně budete schopni
sepsat žádost o grant.

Kapitola 10

Doplňková kapitola
Tato kapitola je doplňková a zaměřuje se na doplněnı́ marketing managementu organizacı́ veřejné správy,
tak neziskových organizacı́. Po jeho zvládnutı́ budete znát historii, podstatu a zdroje new public manage-
mentu, znát trendy new public managementu, rozlišovat cı́le a prostředky new public managementu,
definovat přı́nosy new public managementu. V rámci strategického plánovánı́ budete chápat zásady
tvorby strategického plánu v neziskové organizaci, znát jeho význam, stejně jako kroky a analýzy nutné
k jeho sestavenı́.
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Úvod

Dřı́ve než se začtete do tohoto textu, je nutné vymezit či zopakovat si okruh organizacı́, které si máte
v rámci veřejného sektoru představit. Půjde jak o organizace veřejné neziskové (státnı́ správa a sa-
mospráva a jı́ zřizované organizace rozpočtového a přı́spěvkového typu), tak o organizace soukromé
(nestátnı́) neziskové (občanská sdruženı́, nadace a nadačnı́ fondy, obecně prospěšné společnosti, cı́rkve a
náboženské společnosti vč. cı́rkevnı́ch právnických osob, politické strany, odbory, komory, apod.). Pokud
si s vymezenı́m nejste jisti, nalistujte Rektořı́ka, J. Organizace veřejného sektoru. Základy ekonomiky,
teorie a řı́zenı́. Praha: Ekopress, 2001. , kap. 1.

Dále Vás v úvodu musı́m upozornit na fakt, že pro některé organizace veřejného sektoru, resp. ne-
ziskové organizace bylo na počátku 90. let 20. stoletı́ slovo marketing nové a málo užı́vané, protože
bylo považováno za nástroj využı́vaný výhradně obchodnı́mi společnostmi. Neziskové organizace, které
marketing k řı́zenı́ svých aktivit použı́valy, nebyly zpravidla ostatnı́m organizacemi vnı́mány jako sku-
tečně neziskové, protože by přece nemohly plýtvat zdroji z veřejných rozpočtů a od soukromých dárců
na aktivity komerčnı́ho typu, mezi které bývá marketing často zařazován. Tento argument byl také dů-
vodem, proč se některé neziskové organizace „bály“ veřejně hovořit o uplatňovánı́ marketingu v řı́zenı́
organizace, nebot’by to mohlo přinést organizaci „negativnı́ hodnocenı́ a image“. Tato doba je naštěstı́
už pryč – od druhé poloviny 90. let 20. stoletı́ si marketing postupně vydobyl mı́sto v managementu,
resp. řı́zenı́ organizacı́ veřejného sektoru, a to hlavně dı́ky sı́lı́cı́mu konkurenčnı́mu boji neziskových
organizacı́ jak o klienty, tak o finančnı́ zdroje.

Po přečtenı́ celého textu budete jistě i Vy zastánci těch neziskových organizacı́ a jejich manažerů, kteřı́
se domnı́vajı́, že marketing musı́ být integrálnı́ součástı́ managementu. Jinak by se totiž dostali na cestě
za svými cı́li do mnohem složitějšı́ch situacı́ a jejich přežitı́ v sı́lı́cı́ konkurenci by bylo ohroženo.

Zjistı́te, že ve skutečnosti téměř všechny organizace bez rozdı́lu ziskovosti či neziskovosti použı́vajı́
marketing nevědomky a automaticky ve své každodennı́ praxi. Od recepčnı́, vyřizujı́cı́ denně telefonické
hovory, až po vybrané členy rady, kteřı́ prezentujı́ organizaci ve sdělovacı́ch prostředcı́ch, podněcujı́
úsilı́ o zastánı́ se potřebných či oslovujı́ nové dárce, se všichni v neziskové organizaci pravidelně marke-
tingovými činnostmi zabývajı́. Běžně použı́vajı́ i znalosti komunikace a podvědomě také principy public
relations (PR). Pracujı́ s reklamou a stále častěji vyhledávajı́ sponzory. Ke své dlouhodobé udržitel-
nosti potřebujı́ jak efektivně rozložené finančnı́ zdroje, které zı́skávajı́ fundraisingem, tak i sestavovánı́
strategického plánu. U organizacı́ veřejné správy a jı́ zřizovaných institucı́ přı́spěvkového typu se zase
často hovořı́ o potřebě je reformovat. Jednou z cest je New Public Management, kterému je věnována
pozornost v doplňkové desáté kapitole.

Tento předmět Vás samozřejmě nemůže naučit všemu potřebnému, ale rozhodně Vám poskytne základnı́
orientaci v teorii, logice, metodách a jednotlivých složkách marketingu ve veřejném sektoru, stejně
jako Vás naučı́ principy marketingu v praxi organizacı́ veřejného sektoru naplňovat. Některé z Vás
možná nasměruje k dalšı́mu, hlubšı́mu poznávánı́ této problematiky, např. prostřednictvı́m prostudovánı́m
doporučené literatury.

Jak už vı́te, předmět Marketing ve veřejném sektoru i Marketing a fundraising je rozčleněn do dvou
konzultačnı́ch bloků, tzv. tutoriálů. Jejich obsah je nastı́něn v harmonogramu studia, vyplývá z nich, že
jednotlivé problémy jsou z převážné části ponechány na Vašem samostudiu.



jÍ Definice marketingu

jÍ Historický vývoj marketingu ve světle
základnı́ch podnikatelských koncepcı́

jÍ Oprávněnost marketingu ve veřejném
sektoru

Základy marketingu
ve veřejném sektoru
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1. Základy marketingu ve veřejném sektoru

Cı́l kapitoly
Po přečtenı́ této kapitoly budete:

umět definovat marketing a marketingové řı́zenı́,
znát jeho historický vývoj, tj. základnı́ podnikatelské koncepce,
schopni rozlišit marketing od reklamy a prodeje,
schopni uvést pro a proti zavedenı́ marketingu do organizacı́ působı́cı́ch ve
veřejném sektoru,
znát specifické vlastnosti marketingu veřejného sektoru.

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 3. týden v únoru, KVMAFU – 3. týden v zářı́)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

1.1 Definice marketingu

Nejdřı́ve bychom se měli společně zamyslet nad definicı́ marketingu. Pokud byste jen
volně přeložili marketing jako „ztržněnı́“ ve smyslu dodánı́ produktu na trh, zmýlili
byste se. Když byste však dodali, že jde o „dodánı́ správných věcı́ na správné mı́sto
za správnou cenu a ve správný čas“, byli byste podstatě marketingu blı́ž. Jak uvidı́te
dále, v marketingu se vše odvı́jı́ od zákaznı́ka.

Různé
definice
marketingu

Už Adam Smith ve svém dı́le Bohatstvı́ národů (1776) konstatuje, že „. . . jediným a
konečným cı́lem veškeré výroby a služeb je spotřeba. Zájem výrobce by se měl vzı́t
v úvahu jen tehdy, podpořı́-li také zájem spotřebitele. . . “ Pochopitelně, že u Adama
Smithe nemůžeme mluvit o definici marketingu, ale můžeme vyčı́st důraz, který byl
už tehdy přisuzován poptávce po výrobku či službě.

Peter Drucker konstatuje, že „Marketing je tak základnı́, že nemůže být považován
za separátnı́ funkci. Je to kompletnı́ obchodnı́ činnost, viděná z hlediska jejı́ho
konečného výsledku, z hlediska zákaznı́ků.“

Miroslav Foret označuje marketing jako „systém propracovaných principů a po-
stupů, s jejichž pomocı́ organizace prakticky poznávajı́ přánı́ a potřeby svých zá-
kaznı́ků a následně na ně reagujı́.“

Definic marketingu je pochopitelně nepřeberné množstvı́. Uved’me si však na závěr
výčtu tu, která v sobě zahrnuje všechny předcházejı́cı́ a je připisována největšı́mu
teoretikovi marketingu Philipu Kotlerovi:

„Marketing je společenský a řı́dı́cı́ proces, kterým jednotlivci a skupiny zı́s-
kávajı́ to, co potřebujı́ a požadujı́, prostřednictvı́m tvorby, nabı́dky a směny
hodnotných výrobků s ostatnı́mi.“ Jinými slovy:

„Marketing je hledánı́ a uspokojovánı́ potřeb způsobem, který přinášı́ pozitivnı́
hodnoty pro obě zúčastněné strany.“

Tato definice marketingu spočı́vá na následujı́cı́ch základnı́ch pojmech:

Potřeby, požadavky, poptávka

Výrobky
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Hodnota, cena a uspokojenı́
Směna, transakce a vztahy
Trhy
Marketing, zástupci na trhu

Úkol: pokud si nedovedete pod výše uvedenými základnı́mi pojmy marketingu nic
přestavit, nalistujte kapitolu 1. v Kotlerovi, Ph. Marketing management. Praha:
Victoria Publishing 2001, 10. vydánı́, a prostudujte ji.

Chybný je tudı́ž stále převládajı́cı́ názor, který marketing spojuje pouze s reklamou
a prodejem zbožı́. Marketingový proces je mnohem obsáhlejšı́ a prodej je jen jednou
z jeho součástı́.

Marketingový proces zahrnuje:

Zjištěnı́, co zákaznı́k potřebuje,
Vývoj výrobku, služby vedoucı́ k uspokojenı́ této potřeby
Stanovenı́ ceny v souladu s požadavky dodavatele a představou zákaznı́ka
Distribuci výrobku nebo služby k zákaznı́kovi
Dohodnutı́ směny, tj. PRODEJ.

Marketing
management

V marketingové literatuře čı́m dál častěji narazı́te na souslovı́ „marketing manage-
ment“, což lze volně přeložit jako marketingové řı́zenı́. Podle Kotlera je „. . . marke-
tingové řı́zenı́ procesem plánovánı́ a prováděnı́ koncepce, tvorby cen, propagace
a distribuce myšlenek, zbožı́ a služeb s cı́lem vytvářet směny, které uspokojujı́
cı́le jednotlivce a organizacı́.“ Tato definice uznává, že marketingové řı́zenı́ je pro-
fese, zahrnujı́cı́ rozbor, plánovánı́, prováděnı́ a kontrolu; že pokrývá myšlenky, zbožı́
a služby; že spočı́vá na představě směny a že jeho cı́lem je dosáhnout spokojenosti
zúčastněných stran. O marketingovém řı́zenı́ můžeme hovořit tehdy, když alespoň
jedna strana potenciálnı́ směny promýšlı́ cı́le a prostředky dosahovánı́ žádoucı́ch
reakcı́ ostatnı́ch stran.

1.2 Historický vývoj marketingu ve světle základnı́ch
podnikatelských koncepcı́

Historický vývoj marketingu úzce souvisı́ s postupným vývojem základnı́ch podni-
katelských koncepcı́, které určovaly jednotlivé, navzájem si konkurujı́cı́ orientace
firem na trh.

Vznik
marketingu

Marketingová podnikatelská koncepce v pravém slova smyslu se začı́ná objevovat
v rozvinutých tržnı́ch ekonomikách v padesátých a šedesátých letech 20. stoletı́.
Souvisı́ se změnou sociálnı́ch a ekonomických podmı́nek po druhé světové válce
zejména v USA a Západnı́ Evropě. Tehdy vzniká rozvinutý trh charakterizovaný
jako trh spotřebitele. Vzhledem k nasycenosti základnı́ch potřeb zákaznı́ků a stále
silnějšı́ konkurenci bylo obtı́žnějšı́ prosadit se na trhu. Firmy tak byly nuceny hledat
nové cesty k uspokojovánı́ potřeb svých zákaznı́ků, k jejich poznánı́ a respektovánı́.
Vedle marketingového přı́stupu však existujı́ i jiné podnikatelské koncepce, jejichž
formovánı́ je do značné mı́ry výsledkem historického vývoje.
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1. Základy marketingu ve veřejném sektoru

1.2.1 Výrobnı́ podnikatelská koncepce

Před průmyslovou revolucı́ vyráběli drobnı́ výrobci zbožı́ v menšı́ch objemech
pro prodej ve vı́ceméně uzavřených komunitách. Se zaváděnı́m nové techniky se

Orientace
na výrobu

začal zvyšovat i objem výroby, aby bylo možno uhradit náklady na jejı́ pořı́zenı́.
Mı́stnı́ poptávka však byla omezená a bylo nutné hledat nové trhy, na kterých
bude možné výrobky prodat. Stálý rozvoj výroby vyvolává nutnost rozšiřovánı́ trhů.
V důsledku rozvoje objemu výroby a trhů začalo docházet ke snižovánı́ nákladů
na jednotku výroby, a tı́m i ke snižovánı́ cen výrobků. Snižovánı́ cen a zvyšovánı́
přı́jmů obyvatelstva dává možnost většı́mu podı́lu populace koupit si takové zbožı́,
které bylo dřı́ve vyhrazeno pouze bohatým. V tomto obdobı́ vzniká tzv. výrobnı́
podnikatelská koncepce, resp. orientace firmy na výrobu.

Vycházı́ z předpokladu, že zákaznı́k bude preferovat výrobky, které budou levné a
snadno dosažitelné. Proto je z pohledu nové filozofie žádoucı́ dosahovat vysokých
objemů výroby, které při využı́vánı́ nové techniky a technologie zajistı́ nižšı́ náklady
na jednotku produkce než konkurence a dále zajištěnı́ rozsáhlé distribuce výrobků.
Cı́lem podnikatele je dosaženı́ co nejvyššı́ho zisku přes oblast výroby, zejména
lepšı́m využı́vánı́m techniky, technologie a lepšı́ organizacı́ práce. Heslo znı́ „úspěch
firmy záležı́ na zvyšovánı́ produktivity práce“. Kvalitnı́ a levný výrobek si totiž
koupı́ každý zákaznı́k. Typickými představiteli připomı́nané podnikatelské koncepce
byla v předválečném Československu firma Bat’a, v USA firma Henryho Forda aj.
Charakteristická byla hromadná pásová výroba, centralistický způsob řı́zenı́ podniku
s racionálnı́ organizacı́. Motorem vývoje byl technický pokrok a zdokonalovánı́
organizace výroby a prodeje.

Tuto podnikatelskou filozofii nelze jednoznačně odmı́tat, jejı́mi typickými předsta-
viteli jsou některé japonské firmy vyrábějı́cı́ elektroniku. V hospodářské praxi pře-
vládala v USA zhruba v prvnı́ch 25 letech 20. stoletı́, v Evropě pak do druhé světové
války. V současnosti je vzpomı́naný přı́stup typický v ekonomikách, kde poptávka
převyšuje nabı́dku. Zákaznı́k se snažı́ výrobek nějakým způsobem, i vzhledem ke
svým omezeným možnostem spı́še zı́skat a nepřemýšlı́ o jeho vlastnostech.

1.2.2 Výrobková podnikatelská koncepce

Orientace
na výrobek

Výrobková koncepce, resp. orientace na výrobek vycházı́ z předpokladu, že zákaznı́k
bude při nákupu dávat přednost výrobkům nejvyššı́ kvality. Znamená to, že podni-
katel zaměřı́ svou aktivitu předevšı́m na výrobu výrobků vysoce kvalitnı́ch, které se
neustále snažı́ zdokonalovat. Věřı́, že zákaznı́ci budou při nákupu volit předevšı́m
kvalitu a výjimečnost. Velmi často se tento přı́stup projevuje při zaváděnı́ nových
výrobků na trh, kdy výrobci prezentujı́ zejména vyššı́ kvalitu a technické výhody
svých výrobků. Koncepce je však nebezpečná, protože v krajnı́ podobě může vést
až k tzv. „zamilovánı́ se výrobce do svého výrobku,“ kdy výrobce nevnı́má, co se
na trhu reálně děje, neber v potaz přánı́ a chovánı́ zákaznı́ků.

Jako přı́klad je možno uvést odbytové problémy dozajista velmi kvalitnı́ch němec-
kých sportovnı́ch vozů Porsche na začátku 90. let 20. stoletı́. Firma měla problémy
s odbytem jak na severoamerickém trhu, tak i v Evropě a na Blı́zkém východě, a
to zejména v důsledku velmi silné expanze japonských sportovnı́ch vozů Mazda
BX 7, Nisan 300 ZX a Toyota Supra. Ty disponovaly stejnou kvalitou, obdobnými

22



jı́zdnı́mi vlastnostmi a výkony, pohodlı́m a hlavně o několik desı́tek procent nižšı́
cenou než měly vozy Porsche.

1.2.3 Prodejnı́ podnikatelská koncepce

Orientace
na prodej

Prodejnı́ podnikatelská koncepce, resp. orientace na prodej vyplynula z hromadné
výroby, která potřebovala masovou distribuci a prodej. Distribučnı́ sı́t’ rostla spo-
lečně s objemem výroby. Podnikatelé si však začali uvědomovat, že zákaznı́k se
nemusı́ sám osobě rozhodnout pro koupi jejich výrobku a ze je nutné mu v rozhod-
nutı́ pomoci aktivnı́m prodejem. Jednoduše řečeno, cı́lem výrobce je prodat to, co
vyrobil, nikoli vyrábět to, co by prodal. Proto byla vyvinuta celá řada rafinovaných
prodejnı́ch technik a triků, které přesvědčı́ zákaznı́ka, aby si koupil zrovna ten a ten
výrobek. Každý den jsou lidé vystavováni televiznı́m reklamám, propagaci v no-
vinách. Dı́vajı́ se na reklamnı́ tabule a reklamou pomalované tramvaje. Ve svých
poštovnı́ch schránkách nacházejı́ každý den reklamnı́ letáčky. Nenı́ tedy divu, že
marketing spojujı́ často pouze s prodejem a reklamou. Aby byl prodej efektivnı́,
měly by mu předcházet jiné marketingové činnosti, napřı́klad průzkum trhu, vývoj
výrobku, stanovenı́ správné ceny a cenové politiky a konečně optimálnı́ distribuce.
Ano, poznáváte to správně, blı́žı́me se k marketingové podnikatelské koncepci.

1.2.4 Marketingová podnikatelská koncepce

Orientace
na zákaznı́ka

Tato koncepce, jak už asi tušı́te, je výsledkem dlouhodobého, výše popsaného vývoje
na světových trzı́ch. Vznikla v USA v polovině 50. let 20. stoletı́ a vycházı́ z filozofie,
že marketing je něco vı́c než jen prodej. Předpokládá předevšı́m zpětnou vazbu mezi
trhem a výrobcem. Vyvozuje, že mezi nimi musı́ existovat dvousměrná komunikace.
Navı́c výrobce musı́ prodávat výrobek, který zákaznı́k chce. Koncepce totiž vycházı́
ze zásady pochopenı́ trhu, tj. potřeb a přánı́ zákaznı́ků a následovnému přizpůsobenı́
výrobku tak, aby jeho výroba byla s nimi v souladu. Proto hovořı́me také o orientaci
firmy na zákaznı́ka. Jen tak je možné dosáhnout dlouhodobých cı́lů organizace
při efektivnı́m uspokojenı́ potřeb zákaznı́ků i samotné organizace. Pružnost podniku
reagovat na požadavky a přánı́ zákaznı́ků vytvářı́ předpoklady pro budoucı́ růst firmy.
Jejı́ výrobky budou v budoucnosti v zásadě kupovat dvě skupiny zákaznı́ků: novı́
zákaznı́ci a ti, kteřı́ koupi opakujı́. Všeobecně lze řı́ci, že je podstatně nákladnějšı́
zı́skat nové zákaznı́ky, než si udržet stávajı́cı́. Pro budoucnost firmy je nesmı́rně
důležité udržet si spokojené zákaznı́ky. Proto v rámci marketingové podnikatelské
koncepce hovořı́me o „spokojeném zákaznı́kovi“, který: Spokojený

zákaznı́ksi zpravidla přijde opět výrobek koupit,
kupuje i jiné výrobky podniku
nevěnuje tolik pozornosti výrobkům konkurenčnı́m
podniku, resp. výrobku hovořı́ se svým okolı́m pozitivně, tj. dělá tu nejúčin-
nějšı́ a nejlevnějšı́ reklamu, jakou si jen firma může přát.

Tržnı́
segmentace

Takový marketingový přı́stup ale předpokládá, že se firma nebude zaměřovat na trh
jako celek, ale bude volit individuálnı́ přı́stup. Své úsilı́ ve snaze zı́skat zákaznı́ka
zaměřı́ za tzv. cı́lový trh, tzn. na určitou skupinu zákaznı́ků vybraných dle předem
stanovených kritériı́. Tomuto procesu řı́káme tržnı́ segmentace a bude jı́t věnována
pozornost v dalšı́ch kapitolách. Výběr cı́lového trhu, resp. tržnı́ho segmentu se
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potom promı́tne do výběru druhu reklamnı́ch prostředků, ceny výrobku, prodejnı́
sı́tě, balenı́ a jiných částı́ marketingového mixu tak, aby tento cı́lový trh byl co
nejlépe uspokojen.

1.2.5 Koncepce společenského marketingu, resp. sociálnı́
marketingová koncepce

Tato koncepce je nejnovějšı́ marketingovou koncepcı́, která se snažı́ dát do souladu
potřeby a zájmy zákaznı́ků s dlouhodobými sociálnı́mi a etickými zájmy společ-
nosti. Je výsledkem dosti silné kritiky spotřebnı́ho, individualistického charakteru
marketingové koncepce, zejména ze strany ochránců životnı́ho prostředı́, ale také
např. zdravého životnı́ho stylu.

Uved’me si dva přı́klady:

Průmysl pracı́ch prostředků pečuje o vášeň po běloskvoucı́m prádle nabı́ze-
nı́m výrobků, které znečišt’ujı́ řeky, zabı́jejı́ ryby a zhoršujı́ možnosti k rekreaci.

Trend rychlého občerstvenı́ hamburgerů a fast food různých druhů nabı́zı́
chutnou, ale ne výživnou stravu, navı́c s vysokým podı́lem škrobů a tuků. Při
uspokojovánı́ požadavků spotřebitelů mohou poškozovat jejich zdravı́.

Koncepce společenského marketingu žádá tzv. „inteligentnı́“ spotřebu, která nebude
mı́t za následek ekologické či zdravotnı́ ohroženı́ lidstva. Zastává tedy stanovisko, že
úkolem organizace je určovat potřeby, požadavky a zájmy cı́lových trhů a poskytovat
žádoucı́ uspokojovánı́ potřeb účinněji a efektivněji než konkurenti způsobem, který
zachovává nebo zvyšuje blahobyt spotřebitele a společnosti. Původnı́m hlavnı́m
kriteriem pro rozhodovánı́ firem byl jejich zisk. Později firmy poznaly důležitost
uspokojovánı́ přánı́ a potřeb zákaznı́ků z hlediska jejich dlouhodobého rozvoje. Dnes
musı́ zahrnovat do svých rozhodnutı́ i faktor celospolečenských zájmů. Firma, která
by dnes v zemı́ch s rozvinutou tržnı́ ekonomikou vědomě tyto zájmy porušovala
(např. neekologickým jednánı́m), bude mı́t velké problémy se svou dalšı́ existencı́.

Úkol: Zamyslete se a najděte dalšı́ přı́klady, které mohly vést ke vzniku koncepce
společenského marketingu.

1.3 Oprávněnost marketingu ve veřejném sektoru

V souvislosti s marketingem veřejného sektoru zaznı́vá často otázka typu: „Existuje
vůbec potřeba marketingu u organizacı́ veřejného sektoru, jejichž cı́lem nenı́ zisk,
ale dosaženı́ společensky a individuálně optimálnı́ spotřeby statků specifického
typu?“ Odpověd’na tuto otázku nenı́ jednoznačná a v odborné literatuře se můžeme
setkat s různými názory. Vzhledem k tomu, že prvnı́ oblastı́ veřejného sektoru, kam
marketingové principy pronikly, bylo odvětvı́ zdravotnictvı́, uved’me si argumenty
pro i proti z této oblasti, které však můžeme zpravidla vždy uplatnit i v jiném odvětvı́
veřejného sektoru:

Argumenty PROTI:

realizace marketingu v neziskových organizacı́ch je spojena s neadekvátnı́mi
náklady, které jsou částečně hrazeny z veřejných rozpočtů,
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marketingový průzkum v některých odvětvı́ch veřejného sektoru – např.
v nemocnici – je pseudovědecký, protože spotřebitelé služby – nemocnı́ –
nemajı́ preferenci v oblasti forem léčenı́,
spotřeba služeb, poskytovaných některými neziskovými organizacemi, vy-
plývá ze specificky vynucené spotřeby,

jednotlivé pracovnı́ procesy v neziskových organizacı́ch jsou specifické a
jedinečné,
při rozhodovánı́ o realizaci služeb nejsou cenové motivy rozhodujı́cı́,

služby neziskových organizacı́ nemajı́ tržnı́ charakter,
rozhodovánı́ spotřebitelů se v těchto podmı́nkách nerealizuje běžným způso-
bem, určeným zákony jejich hraničnı́ho užitku a ekonomické efektivnosti.

Argumenty PRO:

neziskové organizace se v poslednı́ch letech dostávajı́ do situace rostoucı́ sou-
těživosti o zı́skánı́ přı́jmů i klientů. Konkurence pro ně vytvářı́ jak organizace
veřejného sektoru, tak privátnı́ organizace;
veřejná kontrola činnosti neziskových organizacı́ vyžaduje dosáhnutı́ komu-
nikativnı́ho chovánı́, efektivnosti v nákladové a řı́dı́cı́ oblasti;
rostoucı́ požadavky spotřebitelů vyžadujı́ zvyšovánı́ kvalifikace a kvality
dialogu, předevšı́m v oblasti výměnných relacı́, která je základnı́m úsekem
hodnocenı́;
nákladové omezenı́ vyžaduje vyššı́ efektivnost využı́vánı́ zdrojů, která se dá
dosáhnout právě prostřednictvı́m vyššı́ho stupně účasti spotřebitelů v procesu
služeb. Tato skutečnost vytvářı́ tlak na realizaci výchovy spotřebitele a celého
okolı́ organizace ve prospěch racionálnı́ spotřeby;
rostoucı́ profesionálnı́ úroveň pracovnı́ sı́ly vyžaduje vyššı́ úroveň manage-
mentu vnitropodnikových vztahů, tj. regulaci nejen prostřednictvı́m peněž-
nı́ch vztahů;
výsledky marketingového průzkumu jsou zásadnı́m vstupem pro proces stra-
tegického managementu, identifikaci okolı́, jeho požadavků, což je základnı́m
předpokladem pro zpracovánı́ cı́lů, rozpočtů a definic produktu organizace;
nedostatek finančnı́ch zdrojů libovolného charakteru vyžaduje rozvoj pod-
nikatelské činnosti, jako doplňkového zdroje přı́jmů. Tyto činnosti fungujı́
plně v podmı́nkách tržnı́ regulace a vyžadujı́ rozvoj marketingové činnosti
neziskových organizacı́.

Úkol: Najděte konkrétnı́ argumenty pro a proti v dalšı́ch odvětvı́ch veřejného sektoru,
např. v kultuře, ve školstvı́ či v armádě a vězeňstvı́.

Předpokládám, že jste našli dostatek argumentů pro uplatněnı́ marketingu ve veřej-
ném sektoru. Nynı́ se podı́vejme na to, jaké jsou specifické vlastnosti marketingu
ve veřejném sektoru, resp. marketingu veřejných služeb:

marketing
veřejných
služeb
a jeho
specifika

Na tradičnı́ch trzı́ch docházı́ k jednoduché směnné transakci, tj. zákaznı́k a
výrobce směnı́ penı́ze za zbožı́. Ve veřejném sektoru nejde o směnu přı́mou,
ale zprostředkovanou přes třetı́ stranu, kterou je daňový přı́jem, veřejný
rozpočet či donátor.
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Na tradičnı́ch trzı́ch dále vstupujı́ kupujı́cı́ a prodávajı́cı́ do vzájemných
vztahů na základě svobodného rozhodnutı́, majı́ zkrátka svobodný výběr.
Veřejné služby v mnoha přı́padech tento výběr svým uživatelům neumož-
ňujı́. Např. klientům sociálnı́ch služeb poskytovaných mı́stnı́ správou nenı́
zpravidla umožněn výběr poskytovatele služby. V mnoha přı́padech je navı́c
výběr poskytovatelů omezen.
Veřejný sektor se soustřed’uje předevšı́m na naplňovánı́ společenských po-
třeb. Tyto potřeby souvisejı́ předevšı́m s budovánı́m technické a sociálnı́ in-
frastruktury státem a mı́stnı́ správou. Cı́le organizace působı́cı́ch ve veřejném
sektoru lze jen obtı́žně kvalifikovat. Knihovna nebo muzeum plnı́ předevšı́m
úlohu vzdělávacı́. Vedle této úlohy si může, ale nemusı́ stanovit dosaženı́ co
nejvyššı́ch přı́jmů nebo počtu návštěvnı́ků. Většina cı́lů přinášı́ kromě stano-
vených užitků ještě dalšı́, vnějšı́, jinak řečeno externı́ užitky. Pečovatelská
služba nejen pomáhá staršı́m občanům a umožňuje jim žı́t v důvěrně známém
prostředı́, ale šetřı́ i dalšı́ finančnı́ zdroje jinak nutné na investice. Prostředky
věnované na dotovánı́ aktivit v oblasti využitı́ volného času mládeže sloužı́
nejen bezprostředně mládeži, ale dokážı́ naplnit účelně jejich volný čas a
odvrátit je tak od drog, alkoholu a kriminality.

V důsledku externı́ch užitků je proto u mnoha veřejných služeb obtı́žné
identifikovat jediného uživatele. Uživatelem vzdělávacı́ch aktivit tak může
být student, jeho rodiče, ale i celá společnost, která tak zı́ská kvalifikovanou
pracovnı́ sı́lu.
Manažeři působı́cı́ v organizacı́ch poskytujı́cı́ch veřejné služby majı́ zpravi-
dla menšı́ volnost v rozhodovánı́ a ovlivňujı́ je statutárně stanovené standardy.
Marketing vzdělávacı́ch institucı́, např. střednı́ch škol, tak musı́ počı́tat s ce-
lostátně stanovenými vzdělávacı́mi standardy.
Mnohé prvky marketingu služeb veřejného sektoru musejı́ být upraveny
podle potřeb specifických skupin uživatelů. Informace o nich nejsou často
z etických důvodů marketingovým pracovnı́kům přı́stupné. Pokud se vůbec
užı́vá cena, pak odrážı́ spı́še centrálně stanovené společenské hodnoty než
hodnotu pro zákaznı́ka.

Shrnutı́ kapitoly

Marketing jsme si definovali různými způsoby, z nichž nejsdělnějšı́ je nazı́ránı́ na
marketing jako na hledánı́ a uspokojovánı́ potřeb způsobem, který přinášı́ pozi-
tivnı́ hodnoty pro obě zúčastněné strany. Marketingová podnikatelská koncepce,
která pracuje s cı́lem uspokojenı́ přánı́ zákaznı́ka, se vyvinula historicky, přičemž
jı́ předcházely výrobnı́, výrobková a prodejnı́ podnikatelská koncepce. Nově se pak
vyvinula koncepce společenského marketingu, který předpokládá, že podniky budou
ve svých marketingových aktivitách brát v úvahu rovnováhu třı́ důležitých faktorů:
zisku firmy, uspokojenı́ přánı́ a potřeb zákaznı́ka a celospolečenských cı́lů. Na zá-
kladě výčtu pro a proti marketingu jsme konstatovali, že marketing ve veřejném
sektoru má své mı́sto, ale je třeba znát specifika poskytovaných služeb a v jejich
důsledku i specifika organizacı́ působı́cı́ch ve veřejném sektoru.
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Otázky k zamyšlenı́

1. Zamyslete se nad pojmem marketing. Jak mu rozumı́te? Pokuste se objasnit
podstatu marketingu a definujte ho. To stejné proved’te u marketingového
řı́zenı́.

2. Můžeme řı́ci, že marketing je totožný s reklamou a prodejem? Co všechno
zahrnuje marketingový proces?

3. Kdy marketing vznikl a jaké podnikatelské koncepce mu předcházely? Co je
po jednotlivé marketingové koncepce typické?

4. Můžeme u marketingu veřejného sektoru hovořit o specifických vlastnos-
tech? Jakých?
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jÍ Marketingový mix

jÍ Rozšı́řenı́ marketingového mixu
v organizacı́ch veřejného sektoru

jÍ Dalšı́ obsahové prvky marketingu

jÍ Marketingový postup neziskových
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2. Obsah marketingu a marketingový postup neziskových organizacı́

Cı́l kapitoly
Po přečtenı́ této kapitoly budete:

znát obsah marketingu, tj. složky marketingového mixu, tržnı́ segmentaci
i marketingový výzkum,
schopni rozšı́řit základnı́ marketingový mix o dalšı́ složky, odpovı́dajı́cı́m
specifickým vlastnostem organizacı́ veřejného sektoru,
znát sedm doporučených kroků při zaváděnı́ marketingové logiky do plánů
rozvoje neziskových organizacı́,
znát základnı́ rámec informacı́, které vám umožnı́ využı́vat marketingové
principy při hodnocenı́ situace organizace, a to předevšı́m SWOT analýzu.

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 4. týden v únoru, KVMAFU – 4. týden v únoru)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

2.1 Marketingový mix

Jak vyplynulo z prvnı́ kapitoly, základem každého správného marketingového roz-
hodnutı́ je zákaznı́k. Cı́lem organizace je pak pochopit a odhalit, jaké jsou potřeby
a přánı́ zákaznı́ka. Na základě toho připravı́ správnou kombinaci marketingového
mixu, tzv. 4 P – tj. výrobku (produkt), ceny (price), distribuce (place) a komuni-
kace (promotion), která je stejná pro všechny tipy organizacı́, ziskové či neziskové.

Výrobek
resp.
produkt

Hovořı́me-li o výrobku, bereme v úvahu také službu, myšlenku či nápad, které
jsou převážně poskytovány organizacemi veřejného sektoru. Proto je vhodnějšı́ širšı́
označenı́ produkt, který uspokojuje hmotné i nehmotné potřeby a přánı́ zákaznı́ků.
Jestliže marketingově uvažujı́cı́ organizace počı́tá s vývojem a výrobou určitého
produktu, musı́ mı́t představu, jak se bude jmenovat, jakou image by měl mı́t, jaké
by měl mı́t vlastnosti, v jakých variantách by měl být na trhu nabı́zen, jaké služby
se v souvislosti s jeho prodejem budou poskytovat, v jakém obalu a velikosti balenı́
by měl být prodáván, jaký bude asi jeho životnı́ cyklus a kdy bude zapotřebı́ vyvı́jet
a vyrábět produkt nový. Pokud tuto představu organizace má, hovořı́me o chápánı́
komplexnı́ho produktu, to je kromě jeho základnı́ho určenı́ i rozšı́řenı́ o značku,
kvalitu, image značky, balenı́, služby, sortiment produktů apod.

Ve veřejném sektoru, u čistých služeb popisujeme produkt jako určitý proces,
často bez pomoci hmotných výsledků. Klı́čovým prvkem definujı́cı́m službu je
jejı́ kvalita.

Cena Cena vyjadřuje hodnotu produktu pro zákaznı́ka. V tržnı́m prostředı́ je stanovenı́
ceny je velmi komplikovaným procesem proto, že cena je výrazně ovlivňována jak
ekonomickým prostředı́m, tak i vnitřnı́ činnostı́ organizace a pohledem zákaznı́ka na
produkt. Určit optimálnı́ cenu je pro organizaci velmi složité. Je třeba uvažovat o celé
řadě faktorů: poptávce na trhu, cenách konkurenčnı́ch produktů, fázı́ch životnı́ho
cyklu výrobku, zda-li chce organizace dosáhnout zisku hned či později, slevách,
výprodejı́ch, prodeji na půjčky, apod. Stanovenı́ ceny závisı́ na celkové cenové
strategii firmy a cı́li, který bude preferovat. Dále na maximalizaci zisku, dosaženı́
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většı́ho tržnı́ho podı́lu, růstu obratu, co nejrychlejšı́ návratnosti vložených prostředků
apod. Cenová strategie je i součástı́ tvorby image výrobku, zákaznı́k vnı́má cenu
výrobku jako odraz jejı́ kvality. Prostřednictvı́m ceny se podnik obracı́ na určitý
cı́lový trh, kterému bud’jde předevšı́m o kvalitu a status, nebo naopak hraje hlavnı́
roli při jeho rozhodovánı́ nižšı́ cena.

Ve veřejném sektoru se setkáváme s nehmotným charakterem služeb, viz dále, což
vede k tomu, že cena se stává významným ukazatelem kvality. Neoddělitelnost
služby od jejı́ho poskytovatele znamená dalšı́ specifika při tvorbě cen služeb. Nej-
významnějšı́m faktem je však skutečnost, že služby poskytované organizacemi
veřejného sektoru nemajı́ zpravidla žádnou cenu, nebo majı́ cenu dotovanou.
To znamená, že organizace musı́ věnovat zvýšenou pozornost nabı́dkové straně
stanovenı́ ceny, tedy nákladům.

Komunikace
a jejı́
složky

Pod komunikacı́ rozumı́me komunikaci o produktu se zákaznı́kem, jejı́mž cı́lem
je stimulovánı́ zákaznı́ka ke koupi produktu, jinými slovy podněcovánı́ odbytu.
Organizace se při prodeji produktu musı́ rozhodnout pro takovou formu komunikace,
na kterou je daná cı́lová skupina, pro nı́ž je produkt určen, citlivá, na kterou tzv.
„slyšı́“. V tržnı́m prostředı́ se rozlišujı́ čtyři základnı́ formy komunikace, které
se mohou pochopitelně i kombinovat. Jde o reklamu, podporu prodeje, osobnı́ prodej
a publicitu, resp. public relations.

Reklama je jakákoliv placená forma neosobnı́ prezentace zaměřená na sti-
mulaci prodeje určitého zbožı́, služeb či ideı́. Realizuje se předevšı́m pro-
střednictvı́m médiı́.
Osobnı́ prodej je určitá přı́má forma komunikace mezi reprezentantem or-
ganizace a zákaznı́kem. Sdělenı́, které je obsahem této komunikace je při-
způsobeno zákaznı́kovi a uskutečňuje se osobně.
Publicita, resp. public relations jako jedna z forem komunikace zahrnuje
jakékoliv informace vztahujı́cı́ se k organizaci a jejı́m produktům. Objevuje se
zpravidla ve sdělovacı́ch prostředcı́ch. Nenı́ zaměřena na stimulaci prodeje,
ale spı́še na vytvářenı́ přı́znivé image a reputace organizace.
Podpora prodeje existuje vedle zmı́něných prostředků jako dalšı́ významný
nástroj stimulace. Zákaznı́kům je nabı́zena po určitou dobu zvýhodněná cena
produktu formou kuponů, prémiı́, akcı́, výhodných koupı́, soutěžı́ apod.

Úkol: Zamyslete se nad komunikačnı́mi technikami různých firem a uved’te konkrétnı́
přı́pad reklamy, podpory prodeje, osobnı́ho prodeje či publicity, resp. PR. Využijte
přitom aktuálnı́ komunikace v TV, rozhlasu, venkovnı́ch i tištěných médiı́.

V marketingu veřejného sektoru je vzhledem k nehmotnému charakteru služeb,
viz dále, komunikace nadmı́ru důležitá, protože o kvalitě služby, pokud ji nemáme
na vlastnı́ kůži vyzkoušenou, můžeme jen komunikovat, tj. zjišt’ovat spokojenost
jiných. Navı́c výše uvedený komunikačnı́ mix se v pak rozšiřuje zpravidla o spon-
zoring a společné prezentace organizacı́.

Pokud organizace zvolı́ některou z uvedených forem, musı́ dále konkretizovat, jak
bude stimulace ke koupi probı́hat. Např. pokud se bude jednat o reklamu, kte-
rého reklamnı́ho média se využije, kolik bude firma ochotna vynaložit finančnı́ch
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prostředků, jak bude možno vyčı́slit efektivnost zvolené formy komunikace. Po-
drobněji o této problematice bude řeč v kapitolách o reklamě a sponzoringu.

Čtvrtou částı́ marketingového mixu je distribuce, resp. mı́sto prodeje. Smyslem dis-

Distribuce
resp.
mı́sto

tribuce je přemı́stit výrobek od výrobce do mı́sta, kde si ho zákaznı́k koupı́. Subjekty,
které tento pohyb zabezpečujı́, vytvářejı́ prodejnı́, distribučnı́ cesty. Nejjednoduššı́ je
tzv. přı́má cesta. Zbožı́ je dodáváno výrobci přı́mo do maloobchodu nebo prodáváno
již spotřebiteli. Taková cesta je nejčastěji použı́vána drobnými živnostmi. Problé-
mem přı́mých dodávek je, že nutı́ výrobce plnit řadu nevýrobnı́ch marketingových
funkcı́. Zaměstnávat pracovnı́ky na prodej a distribuci zbožı́ je velmi nákladné,
takže většina výrobců raději spoléhá na zprostředkovatele či prodejnı́ agenty, kteřı́
jejich výrobky prodávajı́ zákaznı́kům. Pak se jedná o nepřı́mé distribučnı́ cesty, které
nalezneme zejména ve velkoobchodnı́m článku. Jeho úkolem je zprostředkovávat
prodej mezi výrobcem a maloobchodem, popř. dalšı́mi podniky a institucemi, při-
čemž svým klientům poskytuje celou řadu služeb. Dalšı́m článkem distribučnı́ cesty
je pak maloobchod, který prodává výrobky konečnému spotřebiteli.

Také v marketingu organizacı́ veřejného sektoru, resp. marketingu služeb sou-
visı́ rozhodovánı́ o distribuci s usnadněnı́m přı́stupu zákaznı́ků ke službě. Sou-
visı́ s mı́stnı́ lokalizacı́ (umı́stěnı́m služby), s volbou přı́padného zprostředkovatele
dodávky služby (např. zda letecká společnost prodává službu přı́mo nebo prostřed-
nictvı́m cestovnı́ agentury). Kromě toho služby vı́ce či méně souvisejı́ s pohybem
hmotných prvků, tvořı́cı́ch součást služby. Učitel napřı́klad potřebuje je svému vý-
kladu videoprojektor, který musı́ někdo obstarat, skladovat a umı́stit do učebny.

2.2 Rozšı́řenı́ marketingového mixu v organizacı́ch
veřejného sektoru

2.2.1 Marketing služeb

Marketing služeb,ziskových i neziskových, veřejných, rozšiřuje základnı́ marke-
tingový mix o kategorii lidé, materiálnı́ prostředı́ a procesy.

Lidé Lidé se stávajı́ jednı́m z významných prvků marketingového mixu služeb a majı́
přı́mý vliv na jejich kvalitu. Důvodem je fakt, že při poskytovánı́ služeb docházı́ ve
většı́ či menšı́ mı́ře ke kontaktům zákaznı́ka s poskytovateli služeb – zaměstnanci.
Vzhledem k tomu, že zákaznı́k je součástı́ procesu poskytovánı́ služby, ovlivňuje
jejı́ kvalitu i on. Organizace se musı́ zaměřovat na výběr, vzdělávánı́ a motivovánı́
zaměstnanců. Stejně tak by měla stanovovat určitá pravidla pro chovánı́ zákaz-
nı́ků. Obojı́ hledisko je důležité pro vytvářenı́ přı́znivých vztahů mezi zákaznı́ky a
zaměstnanci.

Materiálnı́
prostředı́

Materiálnı́ prostředı́ je svým způsobem důkazem o vlastnostech služeb. Nehmotná
povaha služeb totiž znamená, že zákaznı́k nedokáže službu posoudit dřı́ve, než ji
spotřebuje, což zvyšuje riziko nákupu služeb. Materiálnı́ prostředı́ může mı́t mnoho
forem – od vlastnı́ budovy či kanceláře, ve které je služba poskytována (čistota, hluk,
rozmı́stěnı́, zařı́zenı́, barevnost, úroveň hluku apod.), po např. brožuru, jež vysvětluje
různé typy pojištěnı́ nabı́zených pojišt’ovacı́ společnostı́ nebo nabı́dku předplatného
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v divadle. Důkazem o kvalitě služby je i oblečenı́ zaměstnanců, mnohdy typické pro
sı́tě organizacı́ poskytujı́cı́ch služby (hotel, letecké společnosti, fast foody, apod.).

ProcesyProcesy se zaměřujı́ na to, jakým způsobem je služba poskytována, a to při interakci
mezi zákaznı́kem a poskytovatelem během procesu poskytovánı́ služby. Lidé, kteřı́
musejı́ čekat hodiny na vyřı́zenı́ žádosti o přı́davky na děti, jistě nejsou spokojeni
s poskytovanou veřejnou službou. Pokud nejsou žadateli o pojištěnı́ dobře vysvětleny
výhody celého produktu, jejich srovnánı́ s konkurenčnı́mi produkty, pokud mu nenı́
poskytnuta pomoc při vyplňovánı́ formuláře, nenı́ celý proces poskytovánı́ služby
dobře zvládnut, a zákaznı́k odcházı́ nespokojen. Totéž platı́ o zbytečném čekánı́
u lékaře, v restauraci apod. Proto je nutno provádět analýzu procesů, vytvářet jejich
schémata, klasifikovat je a postupně, zejména u složitých procesů, zjednodušovat
jednotlivé kroky, ze kterých se procesy skládajı́.

2.2.2 Marketing měst a obcı́

Partnerstvı́

Marketing
vztahů

Marketing měst a obcı́ k výše uvedeným třem složkám marketing mixu přidává
partnerstvı́, tj. účast soukromého i veřejného sektoru při řı́zenı́ obce a vytvářenı́
sı́tě vztahů s různými subjekty tvořı́cı́mi a ovlivňujı́cı́mi produkt. S tı́m úzce sou-
visı́ marketing vztahů. Ten představuje marketingovou koncepci, jenž klade důraz
nejen na dobré vztahy organizace s trhem spotřebitelů, ale zaměřuje se i na vztahy
s dalšı́mi pěti trhy, které organizaci ovlivňujı́. Jedná se o trh dodavatelů, zaměst-
nanců, potenciálnı́ch zaměstnanců, ovlivňovatelů a referenčnı́ trh. Prvnı́ tři trhy jsou
v celku logické, zaměřı́me se proto blı́že jen na trhy ovlivňovatelů a referenčnı́ trh.
Na referenčnı́ch trzı́ch rozeznává marketing vztahů organizace činitele jako zákaz-
nı́ky a jejich přı́buzné a známé, zaměstnance, kteřı́ mohou informovat o organizaci
a kvalitě jejich služeb, tzv. recipročnı́ referenty, tj. firmy, které na oplátku vytvářejı́
pozitivnı́ obraz o organizaci, referenty poskytujı́cı́ pozitivnı́ obraz organizace na zá-
kladě hmotných podnětů – placená reklama, publicita, apod. Přı́kladem referenčnı́ho
trhu banky mohou být pojišt’ovny, makléři, analytici, jiné banky, zákaznı́ci, ekono-
mičtı́ publicisté, reklamnı́ agentury. Na trzı́ch ovlivňovatelů nalézáme finančnı́ a
investorské skupiny, akcionáře, odbory, odvětvové asociace (jako hospodářské ko-
mory pro podniky, komory pro lékaře, účetnı́, advokáty apod.), hospodářský tisk a
média, uživatelské a hodnotı́cı́ organizace (např. Česká obchodnı́ inspekce apod.),
centrálnı́ banka, vláda, parlament, mı́stnı́ správa.

Úkol: Zamyslete se nad refenčnı́mi trhy ve vybraném odvětvı́ veřejného sektoru,
např. v kultuře, ve zdravotnictvı́, apod.

2.2.3 Marketing neziskových organizacı́

Marketing neziskových organizacı́ uvádı́ kromě lidı́ odlišné složky, rozšiřujı́cı́
marketing mix, než marketing služeb. Navı́c je u něj rozdı́l ve škole americké a
švýcarské.

Americká
škola

Americká škola Johns Hopkins University v Baltimore (USA) k nim řadı́ cı́lovou
skupinu, kterou chápe jako zákaznı́ky, zaměstnance, ostatnı́ veřejnost, dárce či dob-
rovolnı́ky. Jde vlastně o již výše uvedenou kategorii lidé. Kromě nich hovořı́ ještě
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2. Obsah marketingu a marketingový postup neziskových organizacı́

o produkčnı́ kapacitě, která odpovı́dá na otázku, nakolik je organizace schopna
efektivně uspokojit poptávku po svých službách, produktech nebo programech.

Švýcarská
škola

Švýcarská škola Fribourské univerzity se s americkou shodne na složce lidé, pro-
dukčnı́ kapacitu nahrazuje politikou ve smyslu lobovánı́, kolektivnı́ho vyjednávánı́
či nátlakových skupin neziskových organizacı́.

2.3 Dalšı́ obsahové prvky marketingu

Kromě marketingového mixu jsou nedı́lnou součástı́ marketingu pozitioning, tržnı́
segmentace, marketingový výzkum a SWOT analýza. Podı́vejme se na ně blı́že.

2.3.1 Pozitioning

Pozitioning Všechny tyto části marketingového mixu jsou využı́vány k vytvořenı́ určité pozice
výrobku na trhu, tzv. pozitioningu. Jedná se o činnost, jejı́mž cı́lem je dosaženı́
individualizace výrobku a toho, aby zákaznı́ci vnı́mali výrobek odlišně od jiných
konkurenčnı́ch výrobků. Pokud chce organizace změnit pozici svého výrobku na
trhu, tzn. jeho vnı́mánı́ zákaznı́ky, musı́ změnit některé nebo všechny části marke-
tingového mixu. Potom hovořı́me o repozitioningu. Bude o něm řeč ještě v jedná
z následujı́cı́ch kapitol.

2.3.2 Tržnı́ segmentace

Jak už bylo několikrát řečeno, zákaznı́ci jsou podstatou marketingu. Proto je jednou
ze základnı́ch otázek v organizaci, na který okruh zákaznı́ků se organizace zaměřı́.
Většina organizacı́ totiž nedokáže vyhovět potřebám všech zákaznı́ků, tzv. nedife-
rencovanému trhu, ani nedokáže konkurovat všem jeho účastnı́kům. Proto každá
organizace, i ta, která poskytuje veřejné služby, zpravidla přijı́má strategii tržnı́ seg-
mentace a pozitioningu (viz dále). Prostřednictvı́m tržnı́ segmentace tak organizace
určuje ty části trhu, resp. segmenty, které majı́ podobné vlastnosti a chovánı́ a kterým
dokáže nejlépe v rámci své dané kvalifikace a zdrojů vyhovět.

Cı́lový
segment

Cı́lový segment představuje tu část trhu, kterou si firma vybrala z širšı́ho trhu.
Je definován na základě jednoho nebo vı́ce kritériı́. Dopravnı́ podnik může např.
poskytovat služby v určitém regionu (např. Brno-město), časopis může být určen
ženám po třicı́tce, apod. Rozeznáváme následujı́cı́ segmentačnı́ kritéria:Segmentačnı́

kritéria Geografická – organizace se rozhodne poskytovat služby pouze na určitém
územı́,
Demografická – organizace poskytuje služby pouze skupinám zákaznı́ků,
vybraným na základě demografických vlastnostı́, kterými mohou být věk,
pohlavı́, stav, původ, velikost mı́st bydliště, apod.
Socioekonomická – zde hraje roli sociálnı́ status, přı́jem, zaměstnánı́, životnı́
cyklus rodiny a s nı́m spojené návyky,
Psychografická – rozlišenı́ podle hledaných výhod nebo preferencı́ skupiny
spotřebitelů,

Motivy vedoucı́ ke koupi – zvyk, náhlý impulz, uvážené rozhodnutı́,
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Časové – jsou utvářeny faktorem,např. časem, kdy zákaznı́ci nakupujı́ pro-
dukt, jako např. předvánočnı́ obdobı́ – dárky, úklid, jarnı́ prohlı́dky a opravy
vozů, letnı́ sestřihy vlasů, vı́kendové nákupu, letnı́ a zimnı́ zájem o dovole-
nou, apod.

Kromě uvedených kritériı́ mohou existovat i dalšı́, napřı́klad kulturnı́ zvyklosti. Na
průmyslových trzı́ch pak rozlišujeme předevšı́m demografická kritéria, rozlišujı́cı́
skupiny podniků podle jejich velikosti, odvětvová kritéria, geografická kritéria,
objemová kritéria (objem nákupu), a dalšı́.

Úkol: Zamyslete se nad produkty vašı́ každodennı́ spotřeby – např. káva, noviny,
časopisy, pracı́ prášky, apod. a pouvažujte, zda se při jejich koupi rozhodujete dle
segmentačnı́ch kritériı́ firem, tj. zda kupujete časopis pro tu věkovou skupiny, pro
nı́ž je určen, kávu např. podle způsobu jejı́ přı́pravy a značky, pracı́ prášky podle
účinnosti nebo např. přı́tomnosti fosfátů. Aplikujte na dalšı́ produkty a služby.

Etapy
segmentace

Segmentace trhu probı́há v následujı́cı́ch etapách:

Určenı́ segmentačnı́ch kritéria
Zhodnocenı́ alternativnı́ch tržnı́ch segmentů
Výběr tržnı́ho segmentu.

Tržnı́
segment

Tržnı́ segment by měl být měřitelný co do velikosti, nákladů na jeho dosaženı́, tržnı́ho
potenciálu a konkrétnı́ho zisku, který přinášı́ organizaci. Důležitým problémem
organizace poskytujı́cı́ předevšı́m tržnı́ služby, je poznánı́, že některé tržnı́ segmenty
nabı́zejı́ lepšı́ přı́ležitosti než jiné. Cı́lová segmenty by neměly být vybı́rány pouze na
základě objemu prodeje nebo ziskového potenciálu, ale s přihlédnutı́m ke schopnosti
firmy vyrovnat se nebo být lepšı́ než konkurenčnı́ nabı́dka, zaměřená na stejný
segment. Při výběru tržnı́ho segmentu stojı́ organizace před otázkou, jaký segment
je ideálnı́? Zpravidla jsou to bud’ segmenty navzájem velmi odlišné (tzv. vnějšı́
heterogenita), nebo segmenty „uvnitř“ co nejvı́ce podobné (tzv. vnitřnı́ heterogenita).

Přı́klad: Tržnı́ segmentace firmy zabývajı́cı́ se energetickým poradenstvı́m

Základnı́ služby: poradenstvı́ v oblasti úspor energie

Doplňkové služby: zajištěnı́ vhodných podmı́nek financovánı́ jednotlivých projektů
vedoucı́ch k úspoře energie.

Základnı́ kritéria segmentace jsou:

Geografická – poradenská firma má své pobočky umı́stěny v regionálnı́ch
centrech Moravy a Slezska, výhledově uvažuje o zřı́zenı́ dalšı́ch zastoupenı́
v Čechách.

Demografická a socioekonomická – potenciálnı́mi zákaznı́ky jsou majitelé
rodinných domků, převážně mladšı́ a střednı́ generace a menšı́ a střednı́
organizace včetně organizacı́ působı́cı́ch ve veřejném sektoru.

Psychografická – zákaznı́ci se snahou ušetřit nejen své penı́ze, ale i životnı́
prostředı́.

Průběh
a výhody
segmentace

Poznánı́ segmentů trhu a následná přı́prava nabı́dky je složitý proces, který zahrnuje:

segmentaci trhu, při nı́ž organizace rozčlenı́ trh na relativně homogennı́ sku-
pinky,
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pokrytı́ trhu, jenž následuje po vyhodnocenı́ segmentů a výběru těch, kde se
organizace bude snažit zı́skat co největšı́ podı́l,
zaujetı́ tržnı́ pozice, tedy způsobu, jak firma tlumočı́ odlišným skupinám fakt,
že jsou pro ně připraveny „programy“, splňujı́cı́ jejich potřeby.

Výhod segmentace je několik, ale nejvýznamnějšı́ je možnost zvyšovánı́ tržeb,
pružnějšı́ reakce na změny v tržnı́ poptávce, snı́ženı́ nebezpečnı́ konkurenčnı́ch
válek a v neposlednı́ řadě i účinnějšı́ využitı́ finančnı́ch prostředků.

2.3.3 Marketingový výzkum

Marketingový
výzkum

Dalšı́ obsahovou složkou marketingu představuje marketingový výzkum. Sloužı́
k tomu, aby měl management organizace dostatek přesných informacı́. Marke-
tingový výzkum tak představuje systematické shromažd’ovánı́ a analýzu informacı́
týkajı́cı́ch se marketingu. Proto, aby byl efektivnı́, musı́ být přesně definován okruh
informacı́, které je třeba pro potřeby organizace zı́skat. Marketingovým průzku-
mem lze zjistit různé informace, např. potřeby a přánı́ klientů, postoje a uznávané
hodnoty, efektivitu marketingové komunikace, efektivitu nabı́zených služeb, opráv-
něnost (smysluplnost) nabı́zených služeb nebo velikost a rozdělenı́ trhu. Musı́ být
přesně určen zdroj těchto informacı́, postupy jejich zı́skávánı́ a analýzy. V řadě orga-
nizacı́ docházı́ z tohoto důvodu ke vzniku marketingového informačnı́ho systému.
V něm jsou potřebné informace systematicky a soustavně shromažd’ovány a zpra-
covávány. Existuje pak možnost jejich průběžného využı́vánı́ při řı́zenı́ marketingu.

Pro hlubšı́ znalost této problematiky nastudujte MALÝ, V.: Marketingový výzkum:
teorie a praxe.

2.3.4 SWOT analýza

SWOT
analýza

Při všech rozhodnutı́ch působı́ na organizaci řada vlivů z jejı́ho prostředı́. Aby orga-
nizace poznala situaci, v nı́ž se právě nacházı́, měla by provést SWOT analýzu, která
je základem pro dalšı́ marketingové aktivity a hlavně pro marketingové plánovánı́.
SWOT analýza je vlastně spojenı́m dvou analýz:

Analýza vnitřnı́ho prostředı́, tzv. mikroprostředı́ je tvořena z analýzy
silných a slabých stránek organizace (strenghts and weaknesses)
Analýza vnějšı́ho prostředı́, tzv. makroprostředı́ je tvořené analýzou
přı́ležitostı́ a hrozeb organizace (opportunities and threats).

Mikroprostředı́ je tvořeno našı́ trhem – zde bychom měli prověřit historii, finančnı́
stabilitu, hospodařenı́, rozpočty jednotlivých oddělenı́ organizace, schopnosti za-
městnanců, spokojenost klientů, zákaznı́ků i vlastnı́ch zaměstnanců, dobrovolnı́ků,
užitečnost vyvı́jené činnosti organizace, jejı́ úspěšnosti, a v závěru definovat chyby,
zákaznı́ky, konkurencı́ a našimi dodavateli, pokud je máme.

STEP
analýza

Pro analýzu markroprostředı́ lze použı́t tzv. STEP analýzu, tedy analýzu sociál-
nı́ch, technických, ekonomických a politických podmı́nek pro činnost organizace.
Současně s nimi je vhodné zohlednit i demografický vývoj a legislativu. Kromě
toho musı́me myslet i na tržnı́ prostředı́ organizace, resp. blı́zké okolı́ organizace.
Zde podobně jako v mikroprostředı́ jsou to zákaznı́ci, konkurence a dodavatelé.
Nejde o opakovánı́ stejných konstatovánı́ z mikroprostředı́, zde na ně nahlı́žı́me
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z pohledu makroprostředı́, tedy sledujeme a monitorujeme věci, které nemůžeme
nijak ovlivnit.

Plus minus
matice SWOT
analýzy

Z výsledky SWOT analýzy by měla organizace dále pracovat. Jednou z účinných
metod, která pomůže určit váhu jednotlivých silných a slabých stránek organizace,
přı́ležitostı́ a hrozeb je Plus minus matice SWOT analýzy. Postupujeme tak, že si
jednotlivé silné a slabé stránky, přı́ležitosti a hrozby očı́slujeme (S1–Sn, W1–Wn,
O1–On, T1–Tn), umı́stı́me je do matice, a určujeme silnou oboustranně pozitivnı́
(++) či slabšı́ pozitivnı́ (+) vazbu, nebo silně oboustranně negativnı́ (−−) či slabě
negativnı́ (−) vazbu. V přı́padě žádného vzájemného vztahu udělujeme 0. Nejvyššı́
váhu má pak ta silná či slabá stránka, přı́ležitost nebo hrozba, která má nejvı́ce +,
resp. −.

Přı́klad plusminus matice SWOT analýzy můžete nalistovat v Přı́loze 3 v Podkladech
marketingového plánu Nadace Veronica, kterou zpracovali studenti prezenčnı́ho
studia předmětu Marketing ve veřejném sektoru II. v roce 2005.

Úkol: pro dalšı́ možné využitı́ SWOT analýzy nalistujte knihu JANEČKOVÁ, L., VAŠÍ-
KOVÁ, M.: Marketing služeb. Praha: Grada Publishing, 2000. kapitolu 5.

2.4 Marketingový postup neziskových organizacı́
dle John Hopkins University v Baltimore

Americká škola v rámci marketingového postupu neziskových organizacı́ se
uvádı́ sedm důležitých kroků, které je třeba učinit při tvorbě a realizaci marketingo-
vého plánu:

1. Určit vazbu mezi marketingovým a strategickým plánem organizace. 1. krok
Strategický plán přitom konstatuje, kde jsme, kam se chceme dostat, a jak
se tam dostaneme. Prostřednictvı́m těchto dvou plánů se potom organizace
ruku v ruce dostane ke splněnı́ svých vytyčených cı́lů. K určenı́ této vazby
se použı́vá SWOT analýzu nebo marketingový průzkum viz výše.

2. Stanovenı́ marketingových cı́lů, přičemž můžeme rozlišujeme dva typy 2. krok
cı́lů:

• Akčnı́ cı́le jsou konkrétnı́, specificky zaměřené a měřitelné výsledky.
Většinou se týkajı́ věcı́, které lze spočı́tat, např. počet lidı́, kteřı́ se
zúčastnı́ akce, množstvı́ zı́skaných peněž či počet nových členů, apod.
Tyto cı́le jsou pro marketing zásadnı́ a rozhodujı́cı́. Méně významné a
pro marketingové plánovánı́ ne tolik vhodné jsou cı́le v oblasti image.

• Cı́le v oblasti image jsou neměřitelné, podobné prohlášenı́, vizi, či
poslánı́ organizace, např. „Dolnoslezská cyklistická společnost chce
být vnı́mána jako pokroková občansky orientovaná organizace, která
prosazuje ježděnı́ na kole jako efektivnı́ způsob, jak zbavit město
exhalacı́.“ Tyto cı́le lze využı́t vhodně v marketingové komunikaci.

Při stanovovánı́ marketingových cı́lů je dobré si zodpovědět následujı́cı́
otázky:

• Co jsou nejlepšı́ výsledky, ve které organizace může doufat? Do kdy?
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• Jaké vnějšı́ faktory jı́ pomohou nebo naopak bránı́ v dosaženı́ vytyče-
ných cı́lů?

• Jak ovlivnı́ rozpočet, časové možnosti zaměstnanců a dobrovolnı́ků
i ostatnı́ vnitřnı́ podmı́nky proces realizace vytyčených cı́lů?

• Co jsou pro danou organizaci realistické a dosažitelné cı́le? Do kdy?

3. Představenı́ organizace na trhu je vhodné hlavně tehdy, když organizace3. krok
vstupuje na trh poprvé, nebo změnila-li v průběhu své existence cı́l své čin-
nosti, nabı́zený produkt nebo službu. Měla by však vždy usilovat v rámci
svého představenı́ na trhu o jasná a pravdivá sdělenı́, která bude opı́rat o vy-
sokou kvalitu jı́ poskytovaných služeb, nebo nabı́zených produktů.

4. Audit pozice produktu na trhu, prověřuje sestavenı́ marketingového mixu:4. krok

• cena
• produkt
• distribuce
• propagace
• cı́lová skupina
• produkčnı́ kapacita

5. Marketingový plán obsahuje:5. krok

• realizačnı́ shrnutı́ – načrtne nejvýznamnějšı́ body, strategické návrhy
a jejich důsledky. Poskytuje stručné shrnutı́ celého návrhu.

• analýzu současné situace – čerpá se ze SWOT analýzy,
• cı́le – kam se chce organizace dostat.
• postupy – jak tam dojde,
• uvedenı́ do praxe – kdo, co a do kdy udělá,
• rozpočet a kontrola – kolik všechno bude stát.

6. Vypracovánı́ marketingové komunikačnı́ kampaně je mechanismus, který6. krok
organizaci spojuje s jejı́mi cı́lovými skupinami. Propagace zahrnuje všechny
způsoby komunikace, kterými organizace vytvářı́ svůj image nebo motivuje
lidi k pro ni potřebným směnám. Mezi techniky/nástroje propagace patřı́ např.
inzeráty, výročnı́ zprávy, billboardy, informačnı́ brožury, přı́mý prodej, pod-
pora prodeje, plakáty, tiskové zprávy, návštěvnı́ hodiny v kanceláři, veletrhy,
články v novinách apod. Chybou, kterou neziskové organizace v propagaci
dělajı́, je permanentnı́ snaha o nový přı́stup. Ale propagačnı́ technika, která
se už jednou osvědčila, bude fungovat i přı́ště. Proto je dobré se jı́ držet a
stále ji zdokonalovat

Pro zhodnocenı́ propagačnı́ch aktivit se doporučuje zodpovědět následujı́cı́
otázky:

• Jakou cı́lovou skupinu organizace oslovuje?
• Použı́váme pro ni citlivý propagačnı́ nástroj, resp. mix nástrojů?
• Odpovı́dá použitı́ vybraných propagačnı́ch technik rozpočtu organi-

zace?
• Přinášı́ už vybraný nástroj dobré výsledky a vytvářı́ žádoucı́ image?
• Předáváme sdělenı́ přiměřeně často a dlouhodobě?
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• Neopouštı́me zbytečně osvědčené?
• Držı́me směr?

7. Zhodnocenı́ výsledků a postupů, které organizace v rámci svého marke- 7. krok
tingového postupu použila.

Aby vaše marketingové aktivity mı́řily stále tı́m prvým směrem, musı́te
svoji činnost průběžně hodnotit. To vám dá možnost marketingový program
vhodně korigovat. Při hodnocenı́ mohou pomoci následujı́cı́ otázky:

• Dosáhla organizace skutečně svých akčnı́ch cı́lů či cı́lů v oblasti
image?

• Co fungovalo dobře?
• Co fungovalo špatně?
• Co by se dalo přı́ště udělat jinak?
• Co by se mohlo zopakovat?

Zvolte takový způsob hodnocenı́, aby vám vyhovoval. Některé organizace
dávajı́ přednost společné ”debatě u kulatého stolu”, jinde využı́vajı́ raději
psaných zpráv. Hodnocenı́ nechápejte pouze jako zakončenı́ určitého cyklu,
ale také jako začátek dalšı́ etapy. Poznatky, které hodnocenı́m zı́skáte, vám
pomohou ke správnému nasměrovánı́ dalšı́ch aktivit.

Shrnutı́ kapitoly

Tato kapitola Vám přinesla poznatky týkajı́cı́ se obsahu marketingu. Zjistili jste, že
základnı́mi složkami marketingu v ziskovém prostředı́ jsou cena, produkt, distribuce
a komunikace. V neziskové sféře se k nim přidávajı́ ještě lidé, resp. cı́lová skupina a
produkčnı́ kapacita, resp. politika. Marketing služeb naproti tomu rozšiřuje základnı́
marketing mix kromě lidı́ také o procesy a materiálové prostředı́. V marketingu
obcı́ se objevuje ještě partnerstvı́, které reflektuje poznatky z marketingu vztahů.
Základnı́mi postupy, bez nichž se neobejde žádný marketingový postup je pak
tržnı́ segmentace, pozitioning, marketingový výzkum a analýza situace organizace,
předevšı́m SWOT analýza. Aby neziskové organizace úspěšně přežily v dnešnı́m
stále se měnı́cı́m prostředı́, musı́ do svého uvažovánı́ zapojit marketingovou logiku.
Pokud v tomto úsilı́ chtějı́ být úspěšné, měly by podle americké školy marketingu
neziskových organizacı́ následovat těchto sedm kroků:

určit vazbu mezi marketingem a strategickým plánem organizace,

stanovit marketingové cı́le,
organizaci přestavit (uvést na trh),
provést marketingový audit,
formulovat marketingový plán,
vytvořit plán marketingové komunikace,
zhodnotit dosažené výsledky i postup, který byl použit.

Marketing neziskových organizacı́ nesmı́ být vnı́mán jenom jako technika. Je to
základnı́ přı́stup, jak činnost organizace pojı́mat a organizovat. Na cestě za svým
poslánı́m by organizace měla být stále otevřena novým postupům, které jı́ tuto pout’
mohou usnadnit.
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Otázky k zamyšlenı́

1. Ujasněte si na přı́kladech vlastnı́ organizace rozdı́l mezi cı́li v oblasti image
a akčnı́mi cı́li.

2. Jakými kroky byste se řı́dili při uplatněnı́ marketingového postupu ve vašı́
organizaci?

3. Přı́padová studie – identifikace prvků marketingu

Studenti architektury Petr, Jan a Zuzana si jako téma své seminárnı́ práce
zvolili projekt obnovy starého kostelı́ku. Toto téma je natolik zaujalo, že se
osud mı́stnı́ kulturnı́ památky stal záležitostı́ jejich srdce. Ve vesnici trávili
vı́ce a vı́ce času a přemýšleli, jak svůj projekt zrealizovat. Přitom se snažili
opravit to nejdůležitějšı́. Myšlenka realizace jejich projektu se stávala reál-
nějšı́, když na záchranu kostelı́ku zı́skali grant. Finančnı́ problém byl tedy
na jistou dobu vyřešený, objevili se však dalšı́. Všichni tři si stále jasněji
uvědomovali, že na takový objem práce nestačı́, a proto oslovili kamarády
a spolužáky. Někteřı́ reagovali s nadšenı́m, takže se vytvořila skupina deseti
lidı́. Spolupráce s donátorskou nadacı́ si vyžádala jednoduché účetnictvı́ a
vykazovánı́ finančnı́ch zpráv. Ani jeden z těchto deseti to neuměl a nechtěl to
dělat, proto bylo nutné přijmout studentku ekonomie na polovičnı́ úvazek.

Pokračovánı́ rekonstrukčnı́ch pracı́ s sebou přinášelo nové problémy a pů-
vodnı́ projekt se neukázal jako nejvhodnějšı́. Proto se studenti dohodli, že
původnı́ verzi přepracujı́ a vytvořı́ lepšı́ alternativu, která se bude potom
průběžně podle potřeb upravovat. Jan s Petrem a Zuzanou nostalgicky vzpo-
mı́nali na obdobı́ před rokem, když společně vytvářeli prvnı́ verzi plánu
rekonstrukce. Všechno bylo tehdy jednoduššı́. I dohodnout se bylo lepšı́. Ve
skupině deseti lidı́ se však mohl nový projekt připravovat jen formou řı́zené
diskuse, a to v žádném přı́padě nebylo tak spontánnı́ jako před rokem. Všichni
si však uvědomovali, že jde o nejlepšı́ možný způsob.

Dalšı́m problémem se ukázal být rezervovaný přı́stup vesničanů. Zpočátku
s nimi nebyl žádný problém, protože všichni Petra, Jana a Zuzanu znali.
Postupně, jak se začal počet lidı́ rozrůstat, přestali mı́t vesničané přehled
o tom, kdo se vlastně ve vesnici pohybuje – jestli se jedná o „ty studenty“
nebo jestli je ve vesnici nějaký vagabund. Objevily se i hádky s domácı́mi,
kteřı́ se přestali orientovat v tom, co se vlastně s kostelı́kem děje a jestli
studenti nezpůsobujı́ vı́ce škody než užitku.

Proto Petr přišel s nápadem zorganizovat besedu s vesničany. Tehdy je po-
prvé informoval o tom, čeho vlastně chtějı́ dosáhnout. Mezitı́m se finančnı́
prostředky z prvnı́ho grantu postupně vyčerpávaly, takže bylo nutné hledat
dalšı́ finančnı́ zdroje. Petr psal články o jejich kostelı́ku do novin, zúčastňo-
val se setkánı́ s jinými aktivisty podobného zaměřenı́, s představiteli nadacı́
a s podnikateli. Celkem reálně vypadala možnost zı́skat určité finančnı́ pro-
středky do firem a kromě toho se podařilo zı́skat dalšı́ grant. Objem práce,
souvisejı́cı́ s kontaktovánı́m a s komunikacı́ s firmami a s nadacemi se prudce
zvýšil, takže Petr postupně neměl čas na nic jiného.
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Způsob dělby práce se značně odlišoval od původnı́ho. V organizaci bylo už
asi patnáct lidı́. Jedna dı́vka se věnovala jen účetnictvı́ a přı́pravě finančnı́ch
zpráv pro spolupracujı́cı́ organizace. Petr, na kterého přešla zodpovědnost
za marketing, dělal jenom to. Jan a Zuzana práci spı́še koordinovali, než
vykonávali. Vytvořili se menšı́ skupinky zodpovědné za částečné úkoly.

V čem se podle vás projevovaly v práci organizace prvky marketingu? O které
aktivity konkrétně šlo? Popište, jak se vyvı́jela organizace a jaká byla důle-
žitost marketingu v jednotlivých fázı́ch?

4. Přı́padová studie: 1. úkol pro týmovou práci v Marketingu ve veřejném
sektoru II:

Rozpracujte detailně SWOT analýzu Vašı́ nebo vybrané neziskové orga-
nizace. Zamyslete se nad všemi silnými a slabými stránkami ve vnitřnı́m
prostředı́ organizace, posud’te přı́ležitosti a hrozby v okolı́ organizace. Jed-
notlivé položky uved’te v bodech a poté sestavte Plus minus matici SWOT
analýzy. (vzor v přı́loze 3)
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2. Obsah marketingu a marketingový postup neziskových organizacı́

42
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3. Marketing nehmotného produktu a marketingové strategie

Cı́l kapitoly
Po přečtenı́ kapitoly budete:

umět definovat služby
znát charakteristiky nehmotného produktu, resp. služeb,
znát doporučenı́ pro chovánı́ managementu vhledem k nehmotnému charak-
teru služeb,
v rámci strategie produktu služby budete umět rozlišit portfolio produktu,
např. formou matice šı́ře sortimentu,
rozumět životnı́mu cyklu výrobku a významu značky

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 1. týden v březnu, KVMAFU – 1. týden v řı́jnu)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

3.1 Marketing nehmotného produktu

Otázky
ujasňujı́cı́
„Co nabı́zı́me?“

Marketing pak v souvislosti s charakterem produktu chápeme jako nástroj realizace
výměny toho, co máme a co je hodnotné za něco, co potřebujeme. Na to, aby
marketing plnil tuto základnı́ funkci, tedy aby byl nástrojem, kterým se realizuje cı́l
organizace, aby byl nástrojem výměny toho, co máme (naše aktivity), a toho, co
potřebujeme (potřebné zdroje), musı́me mı́t jasno v tom, jaké jsou naše cı́le, jaké
je naše postavenı́ a faktory, které mohou naši organizaci ovlivnit a hlavně jaké jsou
charakteristiky našeho produktu.

Jinými slovy řečeno, musı́me si uvědomit charakter toho, co nabı́zı́me, tedy:

Co vlastně nabı́zı́me – výrobky, služby, myšlenky?
Komu je naše nabı́dky určená – kdo je našı́ cı́lovou skupinou, našı́m klientem?
Jakou potřebu uspokojujeme?
Lze tuto potřebu uspokojit i jiným způsobem, jinými prostředky, s pomocı́
jiných subjektů?
Nakolik je důležité uspokojenı́ dané potřeby pro naši cı́lovou skupinu?

Pokud nabı́zı́me vı́ce aktivit pro vı́ce cı́lových skupin, která cı́lová skupina
je největšı́ a která aktivita přinášı́ největšı́ užitek?
S kým vstupujeme do styku v procesu výměny našeho produktu za něco, co
potřebujeme?

Ujasnı́me si tedy, co od nás očekávajı́ naše cı́lové skupiny, resp. zákaznı́ci, klienti,
jaké je chovánı́ a motivace sponzorů, poskytovatelů grantů či donátorů, co by si na
našı́ práci přáli změnit podniky, jak se bude vyvı́jet politika a v jejı́m duchu také
státnı́ sféra, jaké jsou potřeby a přánı́ médiı́, jaký máme vztah se svými konkurenty,
zda je lepšı́ s nimi soupeřit či spolupracovat.

Abychom dokázali úspěšně obstát v řešenı́ těchto úloh, měli bychom umět odpovědět
na otázky typu:

Kdo je přı́jemcem našeho produktu?

Je s námi spokojený?
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Kdo může ovlivnit naši organizaci nebo kvalitu našeho produktu?
Jakou potřebu uspokojujeme – fyziologickou, sociálnı́ nebo potřebu sebere-
alizace?
Které potřebu jsou důležitějšı́ než potřeby, které uspokojuje náš produkt,
resp. služba?
Kdo uspokojuje stejnou potřebu jako my?
Kdo uspokojuje tu stejnou potřebu a jakým způsobem?
Umı́me odhadnout budoucnost?
Které naše produkty už nejsou žádané, které jsou žádané a které budou hitem
(např. v následujı́cı́m roce)? Vı́me, jaký majı́ podı́l na našem produktovém
portfóliu?
Vı́me, čeho vlastně chceme dosáhnout v současnosti a v budoucnosti?

3.2 Charakteristiky nehmotného produktu, tj. služeb

Cause
marketing

Organizace ve veřejném sektoru nabı́zejı́ produkty hmotného charakteru, tedy vý-
robky (např. knihy), nebo nehmotného charakteru, jako jsou např. různé vzdělávacı́
akce, projekty, nové „myšlenky“ – činnost enviromentálnı́ch institucı́, ženské orga-
nizace, zdravotnı́ organizace, apod. V souvislosti s marketingem myšlenek hovořı́me
o tzv. cause marketingu. Každopádně se shodneme na tom, že ve veřejném sektoru
se produkujı́ převážně služby.

SlužbyV minulosti se význam služeb pro národnı́ hospodářstvı́ velmi podceňoval. Tento
přı́stup ke službám měl hluboké kořeny, pocházel od Adama Smithe, který v roce
1776 popsal služby jako statky, které „neprodukujı́ žádnou hodnotu“. Stejně se k sek-
toru služeb stavěl Karel Marx, který rozděloval ekonomické sektory na produktivnı́
a neproduktivnı́. Toto pojetı́ převzala centrálně plánovaná ekonomika a výsledkem
bylo podceněnı́ celého sektoru a jeho zaostávánı́ za vývojem běžným v západnı́ch
ekonomikách o několik desı́tek let.

K překotnému rozvoji sektoru došlo pak během transformace počátkem 90. let
20. stoletı́. V současné době vysvětlujı́ podstatu služeb nejlépe američtı́ autoři Kotler
a Armstrong (1997), kteřı́ chápou službu jako „. . . jakákoliv činnost nebo výhodu,
kterou jedna strana může nabı́dnout druhé straně, je v zásadě nehmotná a jejı́m vý-
sledkem nenı́ vlastnictvı́. Produkce služby může, ale nemusı́ být spojena s hmotným
produktem.“

Pride a Ferell (1991) na služby nazı́rajı́ oproti tomu jako na „. . . soubor hmotných
a nehmotných prvků obsahujı́cı́ch funkčnı́, sociálnı́ a psychologické užitky nebo
výhody. Produktem může být myšlenka, služba nebo zbožı́ či kombinace všech třı́
výstupů.“

A konečně do třetice Sasser (1978) uvádı́, že služby se skládajı́ ze třı́ prvků – mate-
riálnı́ch prvků, smyslových požitků a psychologických výhod nabı́dky. Materiálnı́
prvky služby jsou veškeré hmotné složky služby, které službu doplňujı́ nebo umož-
ňujı́ jejı́ poskytnutı́ (např. pomůcky pro handicapované ve stacionáři), smyslové
požitky, které poskytnutı́ služby doprovázejı́ (hluk, ticho, vůně apod.) a psycholo-
gické výhody nabı́dky jsou pak subjektivnı́, každý zákaznı́k je pocit’uje jinak, je tedy
velmi obtı́žné je vymezit.
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3. Marketing nehmotného produktu a marketingové strategie

Ty organizace, které nabı́zejı́ výrobky, majı́ značnou výhodu, protože nabı́zejı́ něco,
co lze vidět a porovnat, popř. s čı́m jsou dlouholeté zkušenosti. Oproti tomu jsou
ty organizace, které poskytujı́ nehmotné služby logicky v nevýhodě. Na rozdı́l od
toho, co lze vzı́t do ruky a ohmatat, je těžké „vidět“ projekt na podporu posı́lenı́
lokálnı́ demokracie. Jak budeme „vědět“, že projekt bude úspěšný? Organizace
veřejného sektoru zkrátka nabı́zejı́ hmotné i nehmotné produkty, přičemž ty hmotné
bývajı́ často jen nástrojem dosaženı́ nehmotného (výstavba útulku pro psy – ochrana
zvı́řat). Je dobré si uvědomit, že společnými vlastnostmi služeb jsou:

Vlastnosti
služeb

Nehmotnost – produkt nelze předem vyzkoušet, ohmatat, prohlédnout si ho.
Neoddělitelnost – poskytovánı́ produktu probı́há současně s jeho spotřebou.
Proměnlivost – ten, kdo produkt (službu) poskytuje, udává jeho kvalitu.
Zničitelnost – z výše uvedených důvodů nelze produkt skladovat.
Nemožnost vlastnictvı́ – ani ho vlastnit.

Nehmotnost Nehmotnost je necharakterističtějšı́ vlastnostı́ služeb a od nı́ se odvı́jejı́ dalšı́ vlast-
nosti. Čistou službu nelze zhodnotit žádným fyzickým smyslem – nelze si ji předem
prohlédnout a jen v málo přı́padech ji lze vyzkoušet. Mnohé vlastnosti, na které
se při podpoře prodeje odvolává reklama a které zákaznı́k může ověřit pouhým
pohledem, zůstávajı́ při prodeji služeb zákaznı́kovi skryté. Některé prvky, které
představujı́ kvalitu nabı́zené služby, jako např. spolehlivost, osobnı́ přı́stup posky-
tovatele služby, důvěryhodnost, jistota apod. lze ověřit až při nákupu a spotřebě
služby. Výsledkem je většı́ mı́ra nejistoty zákaznı́ků při poskytovánı́ služby bez
ohledu na to, zda se jedná o službu tržnı́ či veřejnou, neziskovou. Zákaznı́k tak má
ztı́žený výběr mezi konkurujı́cı́mi si poskytovateli podobných služeb. Tuto nejistotu
se marketing služeb snažı́ překonat posı́lenı́m marketingového mixu služeb o prvek
materiálnı́ho prostředı́, zdůrazněnı́m významu komunikačnı́ho mixu (usnadněnı́ tzv.
ústnı́ reklamy – osobnı́ doporučenı́ odvı́jejı́cı́ se od vysoké kvality služeb) a zaměře-
nı́m se na vytvářenı́ silné značky, popř. obchodnı́ho jména firmy nabı́zejı́cı́ch dané
služby. V české praxi se tyto zásady sice pomalu, ale jistě začı́najı́ využı́vat. Propa-
gaci značky využı́vá napřı́klad cestovnı́ kancelář Fischer, velké hotely a zahraničnı́
společnosti působı́cı́ na našem územı́. Z neziskových organizacı́ udělala v těchto
aktivitách velký pokrok např. společnost Člověk v tı́sni, o. p. s. Zatı́mco producenti
zbožı́ ve snaze dosáhnout lepšı́ch výsledků nabı́zejı́ ke svému hmotnému zbožı́ ještě
doplňkové nehmotné služby, producenti služeb se snažı́ o co největšı́ zhmotněnı́
nabı́zené služby.

Neodděli-
telnost

Neoddělitelnost vyplývá z toho, že produkci a spotřebu zbožı́ od sebe nelze oddělit,
což u produkce a spotřeby zbožı́ lze. Plavky jsou ušity v zimě, dodány do velko-
a maloobchodu a poté před letnı́ sezónou zakoupeny zákaznı́kem. Zákaznı́k, který
si s sebou plavky vezme na dovolenou s cestovnı́ kancelářı́ k moři, zı́skává službu
spočı́vajı́cı́ v zásadě v poskytnutı́ dopravy na mı́sto, ubytovacı́ch služeb a stravy.
Služba je produkována v jeho přı́tomnosti, to znamená, že zákaznı́k se zúčastňuje
poskytovánı́ služby, je tedy neoddělitelnou součástı́ jejı́ produkce. Producent a zá-
kaznı́k se musejı́ setkat v mı́stě a čase tak, aby výhoda, kterou zákaznı́k zı́skává
poskytnutı́m služby, mohla být realizována. Lékař nemůže pacienta ošetřit bez jeho
účasti, kadeřnice nemůže zákaznı́ka ostřı́hat bez jeho účasti. Jindy zákaznı́k nemusı́
být přı́tomen po celou dobu poskytovánı́ služby, např. jı́dlo v hotelu je uvařeno bez
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jeho přı́tomnosti. Producenta služby lze dokonce někdy nahradit i strojem, např.
bankomatem. I v tomto přı́padě docházı́ však i interakci zákaznı́k – producent.

Neoddělitelnost má vliv na využı́vánı́ marketingových nástrojů nejen při prodeji, ale
i při vývoji služeb. Zatı́mco zbožı́ je nejprve vyrobeno, potom nabı́dnuto k prodeji,
prodáno a spotřebováno, neoddělitelnost působı́ často tak, že služba je nejprve pro-
dána a pak teprve vyprodukována a ve stejný čas spotřebována. Je tomu tak v přı́padě
hromadné dopravy, koupě dovolené, návštěvy divadla nebo koncertu. Kupujeme-li
zbožı́, je nám jedno, jakým způsobem bylo vyrobeno, zajı́má nás jen jeho účelnost a
s tı́m souvisejı́cı́ kvalita. V přı́padě koupě služby je jejı́ neoddělitelnost od produkce
a nutnost přı́tomnosti zákaznı́ka v průběhu poskytovánı́ služby přı́činou zvýšeného
významu vlivu tohoto procesu na celkovou kvalitu služby. Často i malá změna prů-
běhu poskytovánı́ služby má vliv na to, jak zákaznı́k vnı́má výsledný efekt. Divák,
který si koupı́ lı́stek na představenı́, se těšı́ na vystoupenı́ svého oblı́beného herce.
Dojde-li na poslednı́ chvı́li ke změně v obsazenı́ přı́slušné role, je zklamán. Jinými
slovy, očekávaná výhoda nabı́zená službou mu nenı́ poskytnuta.

Monopol
poskytovatelů
služeb

Neoddělitelnost služby je přı́činou i častějšı́ho vzniku lokálnı́ch monopolů posky-
tovatelů některých služeb, a to předevšı́m tehdy, je-li osoba nebo firma poskytujı́cı́
službu něčı́m jedinečná. Nelze-li oddělit službu od poskytovatele a poskytovatel
služby má pouze omezenou produkčnı́ kapacitu, vzniká mı́stnı́ monopol poskyto-
vatele. Poskytovatel této jedinečnosti svého postavenı́ využı́vá ke stanovenı́ vyššı́
ziskové marže v ceně. Tento typ lokálnı́ho monopolu využı́vá např. mı́stnı́ opra-
vář praček v malé vesnici. Stejně tak může využı́t své výjimečnosti mı́stnı́ lékař,
advokát, umělec.

Management organizace by měl na neoddělitelnost služeb reagovat snahou o od-
dělenı́ produkce a spotřeby, řı́zenı́m vztahů zákaznı́k–producent a zdokonalovánı́m
systémů dodávky služeb.

HeterogenitaHeterogenita, čili proměnlivost nebo variabilita služeb souvisı́ předevšı́m se stan-
dardem kvality služeb. V procesu poskytovánı́ služeb jsou přı́tomni lidé, zákaznı́ci
a poskytovatelé služby. Jejich chovánı́ nelze vždy předvı́dat, v přı́padě zákaznı́ků
je dokonce obtı́žné stanovit určité normy chovánı́. Přesto jsou u mnoha typů slu-
žeb tyto normy stanoveny, např. pravidla chovánı́ cestujı́cı́ch hromadnou dopravou.
Nelze provádět výstupnı́ kontroly kvality před dodánı́m služby tak, jako tomu bývá
u zbožı́. Proto je možné, že způsob poskytnutı́ jedné a téže služby se lišı́, a to do-
konce i v jedné firmě. Každá kadeřnice může nabı́dnout jinou kvalitu služby i jiný
výsledek, obdobné je to např. u chirurgů. Kvalita služby (účesu, operace) se může
lišit. Může dojı́t i k tomu, že jeden a týž člověk může tentýž den poskytnout jinou
kvalitu nabı́zené služby. Svěžı́ a odpočatý lektor dopoledne přednese živou a za-
jı́mavou přednášku, zatı́mco večer je unavený a nezabývá se přı́liš vysvětlovánı́m
obtı́žných mı́st a uváděnı́m přı́kladů z praxe.

Proměnlivost výstupů procesů poskytovánı́ služeb, tj. jejich výsledného efektu, zvy-
šuje význam vytvářenı́ postavenı́ služby ve vztahu ke konkurenci a má vliv také na
zdůrazňovánı́ obchodnı́ho jména a značky. Nehmotnost a heterogenita služeb vedou
též k tomu, že služb lze jen obtı́žně patentovat. V některých přı́padech se setká-
váme s franchisingem některých služeb, např. poskytovánı́ rychlého občerstvenı́
(McDonalds, KFC), hotelových služeb, poradenských služeb, kdy je do jisté mı́ry
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chráněn způsob, tj. proces poskytovánı́ služby. Heterogenita služeb a většı́ účast lidı́
při procesu poskytovánı́ služby vedou k tomu, že vstup na trh služeb je snadnějšı́
a je zde vı́ce konkurentů. Je to důsledek nižšı́ patentové ochrany výstupů a nižšı́
potřeby vstupnı́ho kapitálu.

S heterogenitou služeb by se měl management vypořádat stanovenı́m norem chovánı́
zaměstnanců, jejich výchovou a motivacı́, a konečně výběrem a plánovánı́m procesů
poskytovánı́ služeb.

Zničitelnost Zničitelnost je důsledkem již uvedených vlastnostı́ služeb: nehmotnost služeb vede
k tomu, že služby nelze skladovat, uchovávat, znovu prodávat nebo vracet. Sedadlo
v divadle, mı́sto na zájezdu, schopnosti marketingového poradce či znalosti jazy-
kového lektora, které nejsou využity, tedy prodány v čase, kdy jsou nabı́zeny, nelze
skladovat a prodat později. Pro daný okamžik jsou ztracené, zničené. Neznamená
to však, že špatně poskytnuté služby nelze reklamovat. Jen v některých přı́padech
lze však nekvalitnı́ službu nahradit poskytnutı́m jiné, kvalitnı́. Nepovedenou ope-
raci vinou nezkušeného chirurga nelze nahradit, zatı́mco dojem ze špatné přednášky
v soukromé jazykové škole lze po reklamaci zlepšit poskytnutı́m náhradnı́ lekce
nebo výměnou lektora. Většinou lze náhradou vrátit zaplacenou cenu služby, přı́-
padně poskytnout slevu z ceny. Je možné, že reklamacı́ špatně střiženého účesu
dosáhnete slevy z ceny, nelze bohužel vrátit špatně ostřı́hanou hlavu. Naštěstı́ vlasy
rychle rostou.

Důsledkem pro marketing management je snaha sladit nabı́dku s poptávkou, tj.
kapacity producentů s reálným kupnı́m potenciálem předpokládaného trhu služby,
plánovánı́m poptávky a využitı́m kapacit (např. posı́lenı́ pracovnic na přepážkách
v době daňových přiznánı́, prodlouženı́ otevı́racı́ doby před vánocemi), najı́mánı́m
zaměstnanců na částečný úvazek v době nárazové poptávky, přı́padně spolupracı́
s organizacemi podobného zaměřenı́ (např. živelné katastrofy u charitativnı́ch orga-
nizacı́). Zničitelnost služeb vede také ke značné flexibilitě cen služeb (sezónnı́ slevy
na dovolené v zahraničı́).

Nemožnost
vlastnictvı́

Nemožnost vlastnictvı́ služby souvisı́ s jejı́ nehmotnostı́ a zničitelnostı́. Při nákupu
zbožı́ přecházı́ na zákaznı́ka právo zbožı́ vlastnit. Při poskytovánı́ služby nezı́skává
směnou za své penı́ze zákaznı́k žádné vlastnictvı́. Kupuje si pouze právo na po-
skytnutı́ služby, např. čas soukromého lékaře spolu s časově omezeným využitı́m
jeho vybavenı́, nebo právo použı́t veřejný dopravnı́ prostředek, přı́padně zaparkovat
na určitém mı́stě. V přı́padě veřejných služeb je mu toto právo využı́vat služby
produkované státem (státnı́ správou a samosprávou a jı́ zřizovanými organizacemi)
nabı́zenou směnou za jı́m placené daně nebo sociálnı́ a zdravotnı́ pojištěnı́.

Nemožnost vlastnit službu má vliv na konstrukci distribučnı́ch kanálů, jimiž se
služba dostává k zákaznı́kům. Distribučnı́ kanály jsou obvykle přı́mé nebo velmi
krátké. Na zprostředkovatele nemůže přecházet vlastnické právo, jako tomu zpravi-
dla bývá u výrobků. Namı́sto toho mohou nabı́zet práva k poskytnutı́ služby.

Management musı́ reagovat zdůrazněnı́m výhod nevlastněnı́ a možnostı́ přı́padné
substituce služeb za zbožı́, a také pečlivým výběrem zprostředkovatelů.

Úkol: Nalezněte výše uvedené vlastnosti služeb u vámi zvolených veřejných, nezisko-
vých služeb, např. služby městského úřadu, služby divadla nebo služby knihovny.
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3.3 Strategie produktu služby

Většina organizacı́ poskytuje tzv. mix služeb, tzn. vı́ce či méně rozsáhlý sortiment
nabı́zených služeb. O sortimentu služeb hovořı́me jako o hloubce a šı́řce nabı́zených
služeb. Portfolio produktů organizace je zpravidla výsledkem:

okamžité reakce na chovánı́ konkurence,
historie kultury organizace
požadavků zákaznı́ků
reakcı́ na změny technologiı́

akvizice a slučovánı́.

Rozhodovánı́ o sortimentu služeb má pro organizaci strategický význam. To se týká
i organizacı́ působı́cı́ch ve veřejném sektoru. I tam zúženı́ či rozšı́řenı́ sortimentu
přinášı́ úsporu nebo zvýšenı́ nákladů může znamenat lepšı́ nebo efektivnějšı́ uspoko-
jovánı́ potřeb uživatelů služeb. Nabı́dku služeb musı́ organizace přizpůsobit svým
schopnostem, disponibilnı́mu zařı́zenı́ a disponibilnı́mu kapitálu. Audit produktu
odpovı́dá na následujı́cı́ otázky:

Jaké výhody od služby očekávajı́ zákaznı́ci?
Jaká je stávajı́cı́ a předpokládaná dostupnost zdrojů potřebných pro posky-
továnı́ služby (technické, lidské, kapitálové)?
Jaké výhody nabı́zı́ produkt ve srovnánı́ s konkurencı́?
Poskytuje konkurence svým produktem zákaznı́kům většı́ výhody a je to
přı́činou ztrát organizace?
Dokáže ta či ona služba přinášet organizaci dostatečný zisk (v přı́padě veřej-
ných služeb je služba poskytována efektivně)?
Dostává se služba (předevšı́m veřejná) k cı́lovým zákaznı́kům, a je tedy
vynakládánı́ zdrojů na jejı́ produkci účelné?

Nástrojem, který přehledně udává přehled portfolia produktů, matice šı́ře sorti-
mentu:

Přı́klad: Matice šı́ře sortimentu městského zábavnı́ho a vzdělávacı́ch centra

Šı́ře sortimentu (produkčnı́ řady)

Segment předškolnı́ děti školnı́ mládež teenageři dospělı́

Hloubka
produkčnı́
řady

jazykové kurzy
pro předškolnı́
děti

hudebnı́ a
výtvarná
výchova

tanečnı́ kurzy jazykové
kurzy a kurzy
dalšı́ho
vzdělávanı́

cvičenı́ pro
matky s dětmi

divadelnı́
kroužky

jazykové
kurzy

aerobic

předškolnı́
výchova

filmová a
divadelnı́
představenı́

sportovnı́
turnaje,
koncerty popu
a rocku

zábavnı́
pořady
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Vytvořenı́ optimálnı́ho portfolia služeb může organizace dosáhnout, dokáže-li:

Vybrat vhodné služby do produkčnı́ho mixu
Stanovit optimálnı́ rozsah nabı́zeného sortimentu
Poznat služby přinášejı́cı́ co největšı́ zisk
Vytvořit pro svou nabı́dku co nejlepšı́ pozici na trhu, tzn. představit je zákaz-
nı́kům co nejlépe ve vztahu ke konkurenčnı́ nabı́dce.

Neméně důležitá je analýza zdrojů, které má organizace pro určité strategie k dis-
pozici:

V situaci, kdy se bude snažit prodat většı́ množstvı́ existujı́cı́ch služeb stá-
vajı́cı́m klientům, bude využı́vat stávajı́cı́ kapacity, zařı́zenı́ a postavenı́ na
trhu.
Pokud se bude snažit o prodej stávajı́cı́ch služeb novým klientům, bude
využı́vat stávajı́cı́ kapacity a zařı́zenı́, ale bude pronikat na neznámý trh,
resp. na trh, který pro ni nenı́ ještě ustaven.
Když se bude snažit o prodej nových služeb novým zákaznı́kům, bude pra-
covat s existujı́cı́m tržnı́m potenciálem, ale dosud nemá zjištěny kapacity a
zařı́zenı́, navı́c zdroje ještě neexistujı́.

Životnı́ cyklus

Životnı́
cyklus
výrobku
a jeho fáze

Stejně jako výrobky procházı́ i služby svým životnı́m cyklem. Ten má podobně jako
u člověka několik fázı́:

fáze zrodu – zaváděnı́ na trh – nová myšlenka, nový způsob řešenı́ problému,
fáze růstu – rostoucı́ poptávka po produktu,
fáze zralosti – požadavky na daný produkt stagnujı́ a následně klesajı́,
fáze útlumu – postupné stahovánı́ produktu z činnosti.

Může pochopitelně docházet k některým modifikacı́m, což znamená, že některé
fáze jsou kratšı́ nebo je lze zcela vynechat (např. strmý růst a posléze rychlý útlum).
K hlavnı́m poznatkům zı́skaným na základě tohoto modelu patřı́ rozpoznánı́ nutnosti
vývoje nového výrobku managementem tak, aby bylo možno udržet objem prodeje,
popř. jeho růst a růst zisku. Každé stadium životnı́ho cyklu má vliv na konkrétnı́
marketingovou strategii a ziskový potenciál z těchto rozdı́lných přı́ležitostı́ je nutno
využı́t.

Význam značky

Značka Tradičnı́ úloha značky spočı́vala v rozlišenı́ produktů. Stále častěji byla značka po-
užı́vána jako součást vytvářenı́ určité image, a tedy i rozlišenı́ organizacı́, zejména
na konkurenčnı́ch trzı́ch. V oblasti služeb má značka kromě těchto úloh dalšı́ vý-
znamnou roli, napomáhá totiž ke zhmotněnı́ a vytvářenı́ představy o službě v mysli
zákaznı́ků. Přispı́vá ke zvýšenı́ důvěryhodnosti produktu, zejména při prodeji luxus-
nějšı́ch služeb a ve finančnı́m sektoru. V oblasti služeb je značka častěji spojována
se jménem organizace než s pojmenovánı́m (značkou) určité služby. Spojenı́ s dob-
rými referencemi o poskytnutých službách pomocı́ ústnı́ reklamy pomáhá vytvářet
emocionálnı́ svazky mezi organizacı́ a jejı́mi zákaznı́ky, které podporuje koncepce
marketingu vztahů. Intenzivnı́ vytvářenı́ dobrých vztahů s jednotlivými trhy or-
ganizace přispı́vá k dobré image organizace ve společnosti a k budovánı́ značky.
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Existence značky pak přispı́vá k obeznámenosti se službou, omezuje v mysli zá-
kaznı́ka rizikovost nákupu, která je při nákupu služby dı́ky jejı́ nehmotnosti většı́
než při nákupu zbožı́. K tomu použı́vajı́ organizace jednak referenčnı́ch trhů a ústnı́
reklamy, jednak různých prvků podpory prodeje. K povědomı́ o značce přispı́vá
jejı́ opakovánı́ nejen různými formami komunikace, ale i jejı́ užı́vánı́ na firemnı́ch
pı́semnostech, zařı́zenı́ch a budovách patřı́cı́ch organizaci. Značka je však pouze tak
dobrá, jako je jejı́ pověst, a jakékoliv nenaplněnı́ očekávánı́ zákaznı́ka v souvislosti
se sliby, které organizace prostřednictvı́m komunikace a značky předkládá, vede
k poškozenı́ image služby.

Úkol: Zamyslete se nad značkami v tržnı́m sektoru i nad značkami služeb. Majı́
podle Vás skutečně takový význam, jaký je jim výše připisován? Můžete přitom
využı́t časopisu Marketing a media na www.mam.cz

Shrnutı́ kapitoly
Organizace veřejného sektoru nabı́zejı́ převážně služby, jejichž typickými vlast-
nostmi je nehmotnost, neoddělitelnost, heterogenita, zničitelnost a nemožnost vlast-
nictvı́. Za tı́m se skrývá skutečnost, že služby nelze skladovat; pokud existujı́ nějaké
distribučnı́ kanály, tak jsou velmi krátké; neexistuje patentová ochrana; v sektoru
služeb neexistuje masová produkce, proto je obtı́žné je standardizovat; služby nelze
balit; nelze poskytovat vzorky; vzhledem k nehmotné povaze služeb je obtı́žné vy-
užı́t v oblasti služeb ekonomické teorie nabı́dky, poptávky a nákladů; monetárnı́
hodnota se vyjadřuje spı́še v jiných ukazatelı́ch než je cena, jako např. kvalita,
ochota, záruka; a konečně symbolismus vyplývá v přı́padě služeb spı́še z jejich
výkonů než z vlastnictvı́. Vzhledem k heterogenitě, tj. proměnlivosti služeb je nutné
si uvědomit, že nelze zobecňovat ani vlastnosti služeb, ani funkčnı́ rozdı́ly z nich
vyplývajı́cı́ u veškerých služeb.

Zřejmé je však to, že marketing nehmotného produktu je složitějšı́, než marketing
hmotných produktů. V návaznosti na vlastnosti služeb se odvı́jı́ i strategie produktu
služby, při nı́ž hraje významnou roli znalost životnı́ho cyklu produktu a významu
značky ve službách. Protože většina organizacı́ poskytuje mix služeb, musı́ mı́t jasno
v tom, jaké má portfolio služeb. V tom jı́ pomáhá sestavenı́ matice šı́ře sortimentu,
která poskytuje přehled o hloubce a šı́řce nabı́zených služeb.

Otázky k zamyšlenı́

1. Proč je marketing nehmotného produktu složitějšı́ než marketing hmotného
produktu. Jaké jsou charakteristiky služeb a jak na ně musı́ reagovat manage-
ment organizace?

2. Jakou roli hraje znalost fázı́ životnı́ho cyklu produktu a významu značky pro
strategii produktu služby?

3. Přı́padová studie – 2. úkol pro týmovou práci v Marketingu veřejného
sektoru II:

U vybrané organizace veřejného sektoru sestavte matici šı́ře sortimentu nabı́-
zených služeb a pouvažujte jaké by mohly být dalšı́ produkty organizace a ja-
kým stávajı́cı́m nebo novým cı́lovým skupinám je nabı́zet? (vzor v přı́loze 3)
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4. Strategické marketingové plánovánı́

Cı́l kapitoly
Po přečtenı́ této kapitoly budete:

rozumět pojmu i obsahu strategického plánovánı́,
znát strategie směřujı́cı́ k dosaženı́ konkurenčnı́ výhody,
znát růstové strategie, vč. Ansoffovy matice,

znát strategie zaměřené na růst portfolia,
chápat analýzu portfolia prostřednictvı́m matice BCG, tzv. Bostonského di-
agramu,
poznáte strategii pozitioningu, vč. pozičnı́ mapy.

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 2. týden v březnu, KVMAFU – 2. týden v řı́jnu)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

4.1 Strategické marketingové plánovánı́

Strategické marketingové plánovánı́ bylo definováno Kotlerem (1991) jako „ma-
nažerský proces vytvářenı́ a udržovánı́ rovnováhy mezi cı́li a zdroji organizace
a jejı́mi měnı́cı́mi se přı́ležitostmi na trhu. Cı́lem strategického plánovánı́ je
přizpůsobovat chovánı́ organizace a jejı́ produkty potřebám zákaznı́ků s cı́lem
rozvoje organizace.“

Potřeba marketingového středně až dlouhodobého strategického plánovánı́ má v růz-
ných organizacı́ch různý význam. S růstem velikosti organizace roste i rizikovost
podnikánı́ v měnı́cı́m se prostředı́. Mı́ru rizika lze omezit znalostmi tohoto pro-
středı́, jejich projekcı́ do budoucna a navazujı́cı́m stanovenı́m cı́lů a strategie orga-
nizace. Malé organizace, např. mı́stnı́ kadeřnictvı́, restaurace, opravna aut, mı́stnı́
klub maminek s dětmi, apod. nepotřebujı́ zpracovávat dlouhodobé strategické plány.
Nicméně i tyto organizace by měly mı́t dobré znalosti o prostředı́, ve kterém se po-
hybujı́, v němž podnikajı́, o svých zákaznı́cı́ch a zejména jejich kupnı́ sı́le. Zpravidla
si stanovujı́ taktický plán pro následujı́cı́ rok.

4.2 Postup strategického marketingového plánovánı́

Organizace, která chce jasně definovat své současné postavenı́ a své schopnosti,
musı́ dokázat analyzovat své budoucı́ strategické alternativy.

Segmentace
trhu

Tento proces začı́ná segmentacı́ trhu, o které byla řeč v kapitole 2.

Marketingový
audit

Následuje marketingový audit ve smyslu hodnocenı́ hrozeb a přı́ležitostı́, které
přicházejı́ z prostředı́ organizace, hodnocenı́ sı́ly a slabosti organizace z hlediska
jejı́ schopnosti reagovat na hrozby a přı́ležitosti a konečně hodnocenı́ stávajı́cı́ho
tržnı́ho postavenı́. Nejdůležitějšı́m nástrojem marketingového auditu je, jak už vás
asi napadá, SWOT analýza, o nı́ž byla řeč v kapitole 2.Stanovenı́ cı́lů

organizace a
marketingových
cı́lů

Pak přicházı́ na řadu stanovenı́ cı́lů organizace a marketingových cı́lů. O cı́lech
už též byla řeč v kapitole 2, tak jen zopakujme, že jde primárně o stanovovánı́ cı́lů
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akčnı́ch, které jsou měřitelné, reálné a musejı́ obsahovat časové obdobı́, ve kterém
musejı́ být dosaženy. Jednotlivé cı́le stanovené pro různé funkce organizace by měly
být pak mezi sebou v souladu. Cı́le by též měly být odvozeny od poslánı́ organizace,
kterým organizace sděluje svým klientům, zaměstnancům i svému okolı́ hlavnı́ účel
své existence vč. cest, kterými tohoto účelu hodlá dosahovat. Poslánı́ je vyjádřenı́m Poslánı́
hodnost organizace, které by měli sdı́let všichni jejı́ zaměstnanci. V sektoru veřejné,
tedy v sektoru služeb, kde docházı́ k častým stykům mezi zaměstnanci a zákaznı́ky,
je definovánı́ hodnot, které obsahuje poslánı́ organizace, zvlášt’důležité.

Úkol: Zamyslete se nad poslánı́m vybraných organizacı́ veřejného sektoru, resp.
ověřte, zda Vámi vybrané organizace vůbec majı́ deklarované poslánı́. Pokud ne,
jak by mohlo vypadat, pokud ano, zhodnot’te ho.

Formulace
strategie
a analýza
trendů

Formulace strategie začı́ná analýzou stávajı́cı́ch trendů, předevšı́m vnějšı́ch fak-
torů. Úřady práce se musejı́ připravovat na zvýšenı́ počtu nezaměstnaných, střednı́
školy a univerzity na nové požadavky spojené s potřebou celoživotnı́ho vzdělávánı́
dospělých, zdravotnictvı́ na zvyšovánı́ nároků na ošetřovánı́ souvisejı́cı́ s prodlužo-
vánı́m délky života. Některé z těchto trendů mohou být krátkodobé, jiné dlouhodobé.
Také zde může být nápomocná SWOT analýza.

Volba
metody
prognózovánı́

Plánovacı́ situace organizace je jedinečná, nicméně existujı́ určité rysy společné
všem organizacı́m, které pomáhajı́ organizaci zvolit vhodnou metodu prognózo-
vánı́. Je to zpravidla časový horizont plánované situace (krátkodobý, střednědobý
a dlouhodobý plán) a typ poskytované služby (služby využı́vané ve výrobnı́m pro-
cesu, veřejné služby a služby spotřebovávané konečnými spotřebiteli krátkodobě
nebo dlouhodobě). Výběr plánu závisı́ také na procesu poskytovánı́ služby, na dis-
tribučnı́m kanálu a na mı́ře zapojenı́ lidské práce nebo kapitálu do procesu.

Kvalitativnı́
metody

Organizace tak může zvolit z řady metod, jejichž základem jsou jednoduché i složité
matematické výpočty. Metody mohou být spı́še kvalitativnı́ nebo spı́še kvantitativnı́
povahy. K nejjednoduššı́m a často k nejrychlejšı́m kvalitativnı́m metodám patřı́
takové, které vyžadujı́ značně subjektivnı́ úsudek. K nim patřı́:

Delfská metoda, která sdı́lı́ názor skupiny expertů. Předpokládá, že skupinový
názor je přesnějšı́ než názor jednoho odbornı́ka.
Analýza křı́žového efektu rozšiřuje Delfskou metodu a odhaduje vztahy mezi
předvı́danými událostmi. Vytvářı́ matice křı́žových efektů včetně vztahu mezi
různými událostmi, sı́ly těchto vztahů a jejich charakteru.

Soud názorů vedoucı́ch pracovnı́ků zkoumá internı́ údaje zpracované sku-
pinou vrcholového managementu. Jejı́m úkolem je zpracovat z individuál-
nı́ch odhadů průměry, posoudit je v průběhu skupinové diskuse a připravit
výsledný plán. Tı́mto způsobem lze zpracovat předpověd’velmi rychle. Ne-
výhodou je ztráta vysoce nákladného času vedoucı́ch, nesnadné následné
členěnı́ plánů podle geografických oblastı́ nebo produktů, chyby vzniklé
v důsledku individuálnı́ch názorů a situacı́, obtı́že při váženı́ jednotlivých
odhadů.
Záměry a očekávánı́ uživatelů nebo kupujı́cı́ch jsou zjišt’ovány zpravidla
pomocı́ některého z druhů šetřenı́, které nabı́zejı́ metody marketingového
výzkumu, zejména prostřednictvı́m specializovaných organizacı́.
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Kvantitativnı́ neboli objektivnı́ metody prognózovánı́ využı́vajı́ při plánovánı́Kvantitativnı́
metody zejména statistických výpočtů, jako

metoda časových řad,
kazualistické metody,
regresnı́ modely

ekonometrické modely.

Pro přı́padné zájemce o tyto modely odkazuji na JANEČKOVÁ, L., VAŠTÍKOVÁ, M.:
Marketing služeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2000.

Tvorba
scénářů

Na základě zvolené prognózy se v dalšı́ fázi marketingového strategického plánovánı́
vytvářejı́ scénáře. To představuje snahu o načrtnutı́ obrazu budoucnosti organizace
a jejı́ho podnikánı́ vytvořenı́m malého počtu alternativnı́ch scénářů vycházejı́cı́ch
z různých předpokladů. Zpravidla stačı́ tři předpoklady, k nimž lze stanovit určitou
pravděpodobnost jejich naplněnı́, založenou na předchozı́ analýze trendů:

Optimistické předpoklady – nejlepšı́ přı́pad, ale nı́zká pravděpodobnost;
Nejblı́že možné předpoklady – realistický přı́pad a vysoká pravděpodobnost;
Pesimistické předpoklady – nejhoršı́ přı́pad a zpravidla naštěstı́ i nı́zká prav-
děpodobnost.

Tvorba
strategie

A konečně se dostáváme k nejdůležitějšı́ fázi marketingového strategického plá-
novánı́ a tou je vytvořenı́ strategie. Strategie obecně vyjadřujı́ koncept celého
chovánı́ organizace, dlouhodobý program a způsob činnosti organizace. Vztahujı́
se logicky ke strategickému plánovánı́. V zásadě dávajı́ odpovědi na tyto základnı́
otázky:

Jak udržet či zlepšit konkurenčnı́ pozici podniku?
Jakým způsobem se chovat na trhu?
Které výrobky či sortiment vyrábět a které služby poskytovat (jak řešit vý-
robkové portfolio firmy)?
Které trhy či jejich segmenty obsadit?
Jaký typ růstu firmy volit?
Jaký způsob chovánı́ ke konkurenci volit?
Jakou finančnı́ strategii firmy volit atd.

Poslednı́m závěrečným krokem marketingového strategického plánovánı́ je zavá-
děnı́ a kontrola. Efektivnı́ kontrolnı́ systémy vyžadujı́ včasné, přesné a vhodné
informace o chodu organizace a jejı́m prostředı́. Tomu sloužı́ marketingový infor-
mačnı́ systém, o kterém jsme se zmı́nili v kapitole 2. Kontrolnı́ systém vyžaduje
předevšı́m:

Stanovenı́ cı́lů a standardů očekávaných výkonů,
Měřenı́ a hodnocenı́ skutečných výkonů,

Pokud je to nutné, přijetı́ a realizaci korektivnı́ch opatřenı́.

V minulé kapitole byla řeč o strategii produktu služby, nynı́ zaměřı́me pozornost na
strategie zaměřené na růst organizace, strategie směřujı́cı́ k dosaženı́ konkurenčnı́
výhody, strategie zaměřené na vývoj portfolia a na strategii pozitioningu.
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4.2.1 Strategie zaměřená na růst organizace

Růst organizace lze analyzovat pomocı́ dvou základnı́ch rozvojových prvků. Jedná Ansoffova
maticese o rozvoj trhu a rozvoj produktu. Kombinaci těchto růstových prvků organizace

zachycuje matice tržnı́ firmy, navržená Ansoffem (1959). Trhy a produkty jsou
zkoumány na základě jejich novosti pro organizaci. Ansoffova tržnı́ matice se
skládá ze:

Strategie tržnı́ penetrace (průnik na trh) se snažı́ dosáhnout růstu tı́m, že
podporuje častějšı́ spotřebu stávajı́cı́ho produktu mezi současnými spotře-
bitelskými segmenty. Kulturnı́ stánky jako divadla, koncertnı́ sı́ně apod. se
snažı́ pomocı́ různých věrnostnı́ch slev, abonentnı́ch vstupenek, vlastnı́ch
časopisů zdarma podporovat loajalitu svých zákaznı́ků.

Strategie rozvoje trhu podporuje prodej stávajı́cı́ch produktů novým tržnı́m
segmentům. Typickým projevem této strategie je pronikánı́ různých typů
služeb na geograficky nové trhy. Např. úspěšná lokálnı́ cestovnı́ kancelář
Vı́tkovice tours z ostravského regionu expandovala na územı́ celé republiky.
Strategie rozvoje produktu představuje prodej (poskytovánı́) nových pro-
duktů na stávajı́cı́ch trzı́ch. Typickým přı́kladem v oblasti vzdělávánı́ je
zaváděnı́ nových oborů na střednı́ch a vysokých školách. V oblasti sociálnı́
práce je to např. práce streetworkerů, který nabı́zı́ stávajı́cı́m zákaznı́kům
nový typ služby.
Strategie diverzifikace znamená rozvoj organizace vývojem nových pro-
duktů i hledánı́m nových trhů. Fakultnı́ nemocnice u Sv. Anny v Brně pořádá
ve svých prostorách (v kapli) výstavy a koncerty. Přitom se účelně spojuje
s jinými organizacemi a zároveň účelně využı́vá svých fixnı́ch aktiv. Diver-
zifikace snižuje dlouhodobě riziko omezenı́m závislosti na jediný produkt či
trh, nebo skupinu produktů či trhů. Je však náročná na kapitálové a lidské
zdroje a vyžaduje značnou flexibilitu organizace.

Obrázek 4.1: Aplikace Ansoffovy matice pro regionálnı́ divadlo
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4. Strategické marketingové plánovánı́

4.2.2 Strategie směřujı́cı́ k dosaženı́ konkurenčnı́ výhody

Základem pro vytvořenı́ této strategie je zjištěnı́ činnostı́, které představujı́ konku-
renčnı́ výhodu organizace. Podle Portera (1980) lze konkurenčnı́ strategie zařadit
do třı́ typů:

Výhoda nižšı́ch celkových nákladů. Organizace sledujı́cı́ tuto strategii musı́
dosahovat efektivnı́ produkce, např. hospodárnostı́, plynoucı́ z rozsahu je-
jı́ch operacı́. V organizacı́ch poskytujı́cı́ch služby lze tuto strategii volit, za
následujı́cı́ch předpokladů:

• Organizace je velká, alespoň regionálnı́, lépe však celostátnı́ působ-
nost,

• Organizace má menšı́ mı́ru přı́mých kontaktů se zákaznı́ky, popř. lze
využı́t modernı́ techniky pro realizaci některých jejı́ch operacı́ (např.
účetnictvı́, poradenstvı́, rezervace letenek, apod.)

Organizace si však při volbě této strategie musı́ uvědomit, že často vede ke
zhoršenı́ kvality nabı́zených služeb a k jejich zjednodušenı́.
Diferenciace. Snaha o zvýšenı́ hodnoty nabı́zené služeb, která spočı́vá pře-
devšı́m ve zvýšenı́ kvality poskytované služby ve vztahu k jejı́ ceně. Vyššı́
hodnotu lze dosáhnout nabı́dkou zcela nových, doplňkových služeb nebo
zjednodušenı́m přı́stupu ke službě. Přı́kladem může být rezervace služeb
přes internet, sı́t’poboček bank, servisnı́ opravy v domácnosti, apod.
Specializace. Organizace se zaměřuje na určité menšı́ tržnı́ segmenty, přı́-
padně jednotlivý segment. V rámci tohoto segmentu, který dokonale zná,
snáze uspořı́ náklady a „ušije“ službu přı́mo na mı́ru spotřebiteli. Nebezpečı́
spočı́vá v přı́liš úzké specializaci, která znamená, že snı́žı́-li se poptávka
daného segmentu, nemá organizace po ruce jiný trh, který by nahradil snı́-
ženı́ přı́jmů. Přı́kladem může být opět Vı́tkovice tours jako úspěšná cestovnı́
kancelář specializovaná na organizovánı́ zájezdů předevšı́m do Chorvatska.

4.2.3 Strategie zaměřená na vývoj portfolia

Organizace, zvláště ty poskytujı́cı́ tržnı́ služby, se pohybujı́ ve značně konkurenčnı́m
prostředı́ s často se měnı́cı́mi požadavky spotřebitelů. Proto se může časem stát, že
jejich produkty budou časem pro spotřebitele nezajı́mavé, nebo, klesne-li kupnı́
sı́la, dokonce nepotřebné. Proto by se organizace neměly spoléhat na jednotlivý
produkt a jednotlivý trh. Měly by si vytvořit portfolio produktů a věnovat pozornost
jeho řı́zenı́. Pojem portfolio se sice zpravidla použı́vá k popisu souboru finančnı́ch
nástrojů, které držı́ určitý investor, nebo k řadě půjček poskytnutých bankou. Princip
portfolia však můžeme aplikovat i v organizacı́ch poskytujı́cı́ch služby, jak jste
viděli v minulé kapitole u matice šı́ře sortimentu poskytovaných služeb. V tomto
smyslu chápeme portfolio jako vı́ce různých služeb pro různé tržnı́ segmenty. Pokud
manažeři znajı́ ziskovost každé služby ve svém portfoliu, tj. dosažené přı́jmy minus
náklady na obsluhu služby poskytované danému tržnı́mu segmentu, a jejı́ podı́l na
celkové ziskovosti podniku, mohou plánovat budoucı́ hodnotu portfolia z hlediska
budoucı́ch přı́jmových toků.

Metoda
ABC

K hodnocenı́ produkce z hlediska přı́jmů a významnosti jednotlivých složek port-
folia sloužı́ metoda ABC, vycházejı́cı́ ze skutečnosti, že ne všechny služby, které
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organizace nabı́zı́, přinášejı́ stejné přı́jmy či stejný zisk. Rozděluje výrobky do třı́
skupin:

Služby A = 60–80 % přı́jmů, jsou považovány za velmi důležité, počet těchto
služeb je nejnižšı́, tvořı́ 10–15 % celkového portfolia;
Služby B = 15–20 % přı́jmů, jedná se důležité služby, jejich podı́l činı́ 15 až
20 % v celkovém portfoliu;
Služby C = 10–15 % přı́jmů, nejméně důležité, jejich podı́l může dosáhnout
60–80 %. Přednostně je proto nutno rozvı́jet služby typu A.

Důležitým prvkem řı́zenı́ portfolia je rozloženı́ rizika závislosti poptávky po služ-
bách na podnikatelském cyklu. Realitnı́ kancelář se tak kromě nabı́dky vysoce atrak-
tivnı́ch nemovitostı́ může zabývat nabı́dkou levných bytů spolu s poradenstvı́m o to,
jak tyto byty co nejlevněji zı́skat. Podobně i už zmiňovaná cestovnı́ kancelář Vı́t-
kovice tours nenabı́zı́ výhradně zájezdy do Chorvatska, ač je jich nejvı́c, ale nabı́zı́
i zájezdy do jiných běžných destinacı́. Poměrně značné portfolio služeb by také měly
nabı́zet např. zábavnı́ podniky pro mladé. Důvodem nenı́ v tomto přı́padě ani tak
reakce na výkyvy reálných přı́jmů, jako reakce na změny vkusu a módy mladých.

Organizace poskytujı́cı́ služby by měla v rámci své strategie pozorně sledovat vývoj
efektivnosti jednotlivých složek portfolia, tj. služeb, které nabı́zı́. Podle výsledků pak
může účinně přidělovat prostředky na využitı́ jednotlivých nástrojů marketingového
mixu.

Mezi nejběžnějšı́ nástroje analýzy portfolia patřı́ model Bostonské konzultačnı́ sku-
piny BCG a model vyvinutý pro firmu General Electric, model GE. Tyto modely
jsou dostatečně popsány v učebnicı́ch marketingu (např. Kotler, 2001), proto zde
jen stručně popı́šeme matici BCG:

Analýza portfolia – model BCG, resp. Bostonský diagram

Bostonský
diagram
model BCG

Tento model vycházı́ z názoru, že ziskovost je spojena s podı́lem organizace na
trhu a s růstem tohoto trhu. Podı́l na trhu přitom představuje poměr tržeb organizace
v poměru k tržbám v daném odvětvı́ služeb. Vypočı́tá se jako poměr tržeb organizace
k tržbám alespoň třı́ nejvýznamnějšı́ch konkurentů v odvětvı́. Hranicı́ mezi vysokým
a nı́zkým tržnı́m podı́lem je hodnota 1. Tržnı́ růst se měřı́ v ročnı́ch přı́růstcı́ch tržeb
z prodeje služby. Hranici mezi pomalým a rychlým růstem činı́ hodnota 10 %.

Obrázek 4.2: Analýza portfolia – matice BCT, resp. Bostonský diagram
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Jednotlivé části matice můžeme popsat následujı́cı́m způsobem:

Otaznı́ky – jde o produkty, které jsou relativně vzácné, ale podı́l organizace
při uspokojovánı́ této potřeby je dost malý. Pokud organizace správně a rychle
zareaguje, otaznı́ky se mohou změnit na hvězdy a ještě později na krávy, ale
mohou se přeměnit i na něco, co nikdo nebude chtı́t, a to je pro organizaci
riziko.
Hvězdy – jsou aktivity nebo produkty, které jsou v prostředı́, kde organizace
působı́ velmi vzácně a na uspokojenı́ této dané potřeby má relativně velký
podı́l. Na hvězdách stojı́ převážná část budoucı́ existence organizace.
Dojné krávy – jsou ty produkty, resp. služby, na které se organizace specia-
lizuje a o které je poměrně velký zájem. Tyto jejı́ produkty zaujı́majı́ v této
oblasti velký podı́l na trhu a jsou pro ni strategické, protože jsou hlavnı́m
zdrojem jejı́ momentálnı́ existence. Protože jsou málo vzácné, nebude po
nich v budoucnu pravděpodobně taková poptávka, aby se organizace mohla
uživit jen z těchto aktivit.
Hladovı́ psi – jde o staré a nepotřebné produkty, resp. nežádané služby,
o které už cı́lová skupina nejevı́ zájem, protože už jen částečně, nebo vůbec
neuspokojujı́ jejı́ potřeby. Proto už pro ni nejsou důležité. Kromě toho je
podı́l organizace v této oblasti malý. Takových produktů, resp. služeb by
organizace měla mı́t co nejméně.

Úkol: Pokuste se zařadit produkty či služby organizace, v nı́ž pracujete, do Boston-
ského diagramu.

4.2.4 Strategie pozitioningu

Pozitioning Pozitioning znamená odlišenı́ nabı́dky produktu dané organizace od nabı́dky jejı́ch
konkurentů. Tı́m může organizace zı́skat pro svůj produkt konkurenčnı́ výhodu.
Pomocı́ pozitioningu zaměřuje firma své produkty na určité tržnı́ segmenty a sub-
segmenty. Organizace poskytujı́cı́ služby při pozitioningu, tedy umist’ovánı́ svého
produktu mezi produkty konkurence, zvažujı́ oceněnı́ produktu, způsob jeho distri-
buce a komunikace se zákaznı́kem. Předevšı́m se ale jedná o vlastnosti nabı́zené
služby.

Kvalita
a cena

Dvěma hlavnı́mi kameny strategie pozitioningu služeb jsou kvalita a cena Vyplývá
to z neviditelnosti služeb, cena je totiž čı́msi, co službu přibližuje zákaznı́kovi –
drahá vstupenka, drahý hotel, laciný zájezd – a jako prvnı́ řı́ká zákaznı́kovi, co
může od služby očekávat. Ve veřejné sektoru však cena zdánlivě neexistuje, protože
poskytnutı́ služby je dotováno z veřejného rozpočtu, tj. daňového přı́jmu. Kvalita
služby je zásadnı́ vzhledem k nehmotnosti služby, jak jsme si řekli v minulé kapitole.
Pomocı́ ceny a kvality lze vytvořit tzv. pozičnı́ mapu služeb.

Body podél pomyslné diagonály v pozičnı́ mapě představujı́ možné pozičnı́ strategie,
které mohou uplatňovat poskytovatelé hotelových služeb. Strategie v hornı́m levém
kvadrantu, tj. vysoká cena a nı́zká kvalita, nazývaná též „kovbojská“ byla velice
atraktivnı́ pro některé naše podniky poskytujı́cı́ služby počátkem 90. let 20. stoletı́
(např. zásilkové obchody, finančnı́ instituce, cestovnı́ kanceláře apod.). Jedná se
o typicky krátkodobou strategii pro podniky, které chtějı́ rychle využı́t přı́ležitost,

60



Obrázek 4.3: Pozičnı́ mapa hotelových služeb

Penzion Slavia

Hotel Beránek

Hotel Intercontinetalvysoká

vysoká
nízká

nízká

Vnímaná
úroveň

ceny

Vnímaná kvalita hotelových služeb

shrábnout zisk a opustit trh. V opačném kvadrantu, tj. nı́zká cena a vysoká kvalita,
se nacházejı́ organizace, které zpravidla nedokážı́ přesvědčit zákaznı́ka o hodnotě
svých služeb a měly by se zamyslet nad svým způsobem komunikace. Krátkodobě
mohou takto vystupovat organizace chtějı́cı́ rychle proniknout na trh s novými
službami.

Kritéria
pozitioningu

Pro správný pozitioning však nestačı́ pouhá dvě kritéria vymezenı́ se vůči konku-
renci. Wind (1982) navrhuje šest kritériı́, podle kterých lze provádět pozitioning
všech produktů. Přibližme si je na přı́kladu pozitioningu galerie:

Pozitioning může být založen na specifické vlastnosti služby – galerie nabı́zı́
obrazy určitého uměleckého směru.
Pozitioning vycházejı́cı́ z výhody nebo potřeby – galerie nabı́zı́ nejen ob-
vyklou koupi, ale i možnost zapůjčenı́ vystavovaných obrazů za určitý po-
platek.
Pozitioning na základě frekvence užı́vánı́ služby – galerie je určena pře-
devšı́m pro přı́ležitostné zákaznı́ky, ale svou specifickou nabı́dkou (např.
přednáškami o dějinách uměnı́) přitahuje i dlouhodobějšı́ zákaznı́ky.
Pozitioning zaměřený na určité segmenty – galerie zaměřuje své výstavy
předevšı́m na mladé publikum.
Pozitioning vůči produktu jiných organizacı́ – galeriı́ vycházı́ z faktu, že
nabı́zı́ vı́ce služeb než jinı́ galerie ve městě, např. kavárnu a čı́tárnu, apod.
Pozitioning podle kategorie nabı́zeného produktu – management galerie se
rozhodne představit galerii předevšı́m jako vzdělávacı́ zařı́zenı́.

Výběr
postavenı́
služby
na trhu

Výběr postavenı́ služby na trhu vyžaduje kroky, které jsme už popsali v jiných
souvislostech, a nebo o nich bude řeč v dalšı́ch kapitolách. Každopádně to je:

Provedenı́ SWOT analýzy.
Zhodnocenı́ možnostı́, jak službu na trhu představit a vybrat nejlepšı́ možnost
odpovı́dajı́cı́ image organizace.

Sestavenı́ plánu marketingového mixu, odpovı́dajı́cı́ tomu, jak chceme službu
představit vybranému segmentu zákaznı́ků.

RepozitioningKdyž je řeč o pozitioningu, nesmı́me zapomenout na repozitioning. Ten znamená
úpravu postavenı́ určité služby na trhu. Je zpravidla důsledkem nevhodné dosavadnı́
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4. Strategické marketingové plánovánı́

strategie pozitioningu, změny charakteru spotřebitelské poptávky nebo snahy o zı́s-
kánı́ výnosnějšı́ch tržnı́ch segmentů. Repozitioning použı́vá stejných nástrojů jako
pozitioning. Velký důraz je v tomto přı́padě kladen na zprostředkovánı́ nové image
nabı́zené služby vybranému tržnı́mu segmentu a na adekvátnı́ komunikačnı́ nástroje.

Přı́klad: Mobilnı́ operátor Eurotel se v jedné z poslednı́ komunikačnı́ch aktivit snažı́
oslovit méně solventnı́ skupiny obyvatelstva, a tak je odlákat od jiných operátorů,
když nabı́zı́ až tři roky volánı́ zdarma.

Úkol: přemýšlejte o jiných přı́kladech repozitioningu z oblasti veřejných služeb.

Shrnutı́ kapitoly
Trh služeb je velmi proměnlivý a působı́ na něm mnoho konkurentů. Proto je stále
důležitějšı́ uplatňovánı́ marketingové strategie a marketingového plánovánı́. Mar-
ketingové strategické plánovánı́ zahrnuje pět funkcı́ – analýzu stávajı́cı́ situace,
stanovenı́ vize a cı́lů plánu, stanovenı́ jednotlivých alternativ plánu a jejich výběr,
zaváděnı́ strategie a jejı́ kontrola. Analýzu stávajı́cı́ situace lze provádět na základě
různých analytických metod. Mezi nejdůležitějšı́ patřı́ SWOT analýza. Rozsah a
využitı́ plánovacı́ch metod závisı́ na velikosti organizace, vhodnosti jednotlivých
metod a časovém horizontu plánu. K hlavnı́m prognostickým metodám patřı́ úsud-
kové metody, analýzy a průzkumy trhu a formálnı́ ekonometrické modely.

K hlavnı́m strategickým alternativám patřı́ zaměřenı́ na konkurenčnı́ výhodu, za-
měřenı́ na růst a zaměřenı́ na vývoj portfolia produktů. Zaváděnı́ a kontrola plánu
vyžaduje přijetı́ vhodných metod hodnocenı́ výkonů a stimulace pracovnı́ků včetně
vedenı́ organizace.

Otázky k zamyšlenı́

1. Co je to marketingové strategické plánovánı́ a jaké má fáze?
2. V čem se lišı́ Ansoffova matice od Matice BCG?

3. K čemu sloužı́ metoda ABC?
4. Přı́padová studie – 3. úkol pro úkol pro týmovou práci v Marketingu ve

veřejném sektoru II:

U vybrané organizace veřejného sektoru, stejné jako u 1. i 2. druhého úkolu,
sestavte Ansoffovu matici a pozičnı́ mapu. Okomentujte a zamyslete nad
možným pozitioningem. Podle jakých kritériı́ pozitioningu byste postupo-
vali? (vzor v přı́loze 3)
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jÍ Marketingová komunikace

jÍ Postavenı́ organizace na veřejnosti

jÍ Komunikace obecně

jÍ Nezisková organizace a jejı́ práce
s veřejnostı́

Marketingová komunikace,
veřejné mı́něnı́ a komunikace
jako východisko úspěšných
PR
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5. Marketingová komunikace, veřejné mı́něnı́ a komunikace

Cı́l kapitoly
Po přečtenı́ této úvodnı́ kapitoly budete:

schopni zdůvodnit význam komunikace v marketingu,
schopni rozlišovat různé postavenı́ organizace na veřejnosti,
znát definici jednotlivých druhů veřejnosti a jim odpovı́dajı́cı́ch cı́lových
skupin,
rozumět podstatě veřejného mı́něnı́ a komunikace,
poradı́te si také s otázkou, kdo všechno pracuje s veřejnostı́,
pochopı́te také komunikaci jako východisko úspěšných PR.

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 3. týden v březnu, KVMAFU – 3. týden v řı́jnu)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

5.1 Marketingová komunikace

Marketingová komunikace nenı́ jen jednı́m z nejviditelnějšı́ch a nejdiskutovaněj-
šı́ch nástrojů marketingového mixu s rostoucı́m dopadem na společnost i podnikánı́,
ale současně i nástrojem fascinujı́cı́m. Každý z nás, at’ jsem individuálnı́ zákaznı́ci
nebo podnikatelé a manažeři, je vystaven působenı́ reklamy. Využı́váme různých
podpor prodeje, oslovujı́ nás prodejci a dealeři, navštěvujeme výstavy a veletrhy,
vyhledáváme a kupujeme zbožı́ známých či méně známých značek, jsme cı́lem
aktivit oslovujı́cı́ch veřejnost a chodı́me do obchodů, kde vše směřuje k ovlivněnı́
kupnı́ho chovánı́. Mimo to rostoucı́ počet lidı́ pravidelně použı́vá internet. Marke-
tingovı́ pracovnı́ci jsou vystaveni trvalému tlaku, aby integrovali podpůrné prodejnı́
aktivity do strategického řı́zenı́, marketingových plánů, propojovali různé nástroje
marketingového komunikačnı́ho mixu, tvořili úspěšné značky, odhalovali, jak mar-
ketingová komunikace může napomáhat dosaženı́ firemnı́ch cı́lů a jak ji lze uplatnit
v konkrétnı́ch tržnı́ch situacı́ch.

Nemluvě o tom, jak je marketingová komunikace důležitá v marketingu orga-
nizacı́ veřejného sektoru, kde jsou zpravidla poskytovány služby. Vyplývá to
z charakteristických vlastnostı́ služeb, o nichž byla řeč v kapitole 3. Komunikace
v marketingu je jednı́m ze základnı́ch pilı́řů marketingového mixu, který organi-
zaci umožňuje rychle, srozumitelně a účelně komunikovat se svým okolı́m, čı́mž
jı́ pomáhá realizovat dosahovánı́ jejı́ch cı́lů. V marketingu organizacı́ veřejnéhoKomunikačnı́

mix sektoru je komunikačnı́ mix tvořen složkami známými z tržnı́ho prostředı́, tedy
i z kapitoly 2. Jsou jimi:

Reklama, viz podrobně kapitola 7
Public Relations, viz podrobně kapitola 6

Osobnı́ prodej, viz kapitola 2
Podpora prodeje, viz kapitola 2

a dále také z dalšı́ch přidaných složek, specifických pro organizace veřejného sek-
toru, jako je:

Sponzorstvı́, viz kapitola 8
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Společné prezentace organizacı́, kdy organizace využı́vajı́, tak jako ziskové
firmy možnost na veletrzı́ch, výstavách či jiných přı́ležitostech, možnost
oslovit na jednom mı́stě velké množstvı́ lidı́, a tak šetřit náklady
Lobbing, ve smyslu zastupovánı́ organizacı́ v oblastech zákonodárných a při
legislativnı́ch jednánı́ch, tedy ve smyslu zı́skávánı́ a předávánı́ objektivnı́ch
pravdivých informacı́ na mı́sta, kde se o nich rozhoduje. O lobbingu naleznete
podrobnějšı́ zmı́nku v DSO Škarabelová, S. Komunikace a Public Relations.
Přı́mý marketing představuje přı́mou adresnou komunikaci mezi zákaznı́-
kem a prodávajı́cı́m. Tato forma komunikace je zaměřena na prodej zbožı́
a služeb je založena na reklamě uskutečňované prostřednictvı́m pošty, te-
lefonu, televiznı́ho či rozhlasového vysı́lánı́, novin a časopisů, s tı́m, že
se zákaznı́kem se pracuje adresně. Tento nástroj představuje v současnosti
velmi dynamicky se rozvı́jejı́cı́ prostředek marketingové komunikace. Mezi
jeho nástroje řadı́me direkt mail, telemarketing, televiznı́, rozhlasový, přı́p.
tiskový marketing s přı́mou odezvou, katalogový prodej, počı́tačový neboli
e-mail marketing.
Internetová komunikace – jako aktuálnı́ trend v marketingové komunikaci
vůbec.

Fenomén
nezkušeného
zákaznı́ka

Aby mohly neziskové organizace poskytovat služby, musı́ si uvědomit, že je klienti
posuzujı́ zejména podle přı́močaré zkušenosti, kterou s nimi majı́, resp. na základě
důvěry, kterou v ně majı́. Proto se zde objevuje také tzv. fenomén nezkušeného
zákaznı́ka, který si vybı́rá na základě důvěry. Má tyto rysy:

zákaznı́k se většinou vı́ce spoléhá na to, co se o organizaci hovořı́,
při posuzovánı́ kvality se spoléhá na personál, ceny a převážně fyzické znaky
organizace, resp. jejı́ch služeb,
pokud je zákaznı́k se službou spokojený, zůstává poskytovateli služby věrný.

Vztahy se vytvářejı́ mezi organizacı́, zákaznı́ky a zaměstnanci navzájem. Stejně
tak probı́há komunikace. Řı́zenı́ marketingu v oblasti nehmotného produktu pak
znamená řı́zenı́ vztahů a komunikaci mezi těmito třemi subjekty:

Organizace a klienti – hovořı́me o externı́m marketingu, resp. komunikaci.
Organizace a jejı́ pracovnı́ci – hovořı́me o internı́m marketingu, resp. komu-
nikaci.
Pracovnı́ci organizace a klienti – hovořı́me o interaktivnı́m marketingu, resp.
komunikaci.

Externı́
marketing

Externı́ marketing se týká běžné práce, kterou organizace vykonává v souvislosti
se stanovenı́m ceny, distribucı́ a propagovánı́m služeb. Musı́ přitom zohledňovat
přánı́ a potřeby zákaznı́ka, které nejlépe zjišt’uje marketingovým průzkumem. Právě
externı́ marketing by měl být informačnı́m zdrojem pro zlepšovánı́ kvality práce
organizace.

Internı́
marketing

Internı́ marketing se týká činnostı́, které organizace vykonává s cı́lem zaškolit a
motivovat své „vnitřnı́“ zákaznı́ky, tedy vlastnı́ pracovnı́ky, a to předevšı́m ty, kteřı́
přicházejı́ do kontaktu se zákaznı́ky a s osobami z vnějšı́ho prostředı́ organizace.
Kvalita služeb závisı́ v podstatné mı́ře na lidech – pokud sami zaměstnanci nebudou
motivovanı́ a přesvědčenı́ o tom, že organizace, v nı́ž pracujı́, dělá něco velmi
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5. Marketingová komunikace, veřejné mı́něnı́ a komunikace

důležitého, hodnotného a na vysoké úrovni, nedokážı́ klienta přesvědčit o tom, že
udělal dobře a rozhodl se pro jejich produkt.

Interaktivnı́
marketing

Interaktivnı́ marketing je propojený jak na internı́, tak i na externı́ marketing. Pracov-
nı́k motivovaný a přesvědčený o smysluplnosti toho, co organizace dělá, samovolně
šı́řı́ dobré jméno a zı́skává potencionálnı́ zákaznı́ky i z řad svých blı́zkých a zná-
mých. Jsou to právě vlastnı́ pracovnı́ci, kteřı́ organizaci prokážou velkou službu při
šı́řenı́ jejı́ho dobrého jména a upevňovánı́ důvěry v organizaci.

Obrázek 5.1: Řı́zenı́ vztahů a komunikace

Externí
marketing

Interní
marketing

Interaktivní
marketing

Zaměstnanci Klienti

Nezisková organizace

V marketingové komunikaci je třeba dále znát a vyvarovat se informačnı́ch šumů,
jejichž působenı́ ukazuje následujı́cı́ obrázek:

Obrázek 5.2: Informačnı́ šumy v marketingové komunikaci

Rozpor mezi očekáváním klienta a vnímáním poskytovatele služby

Názory jiných Osobní potřeby Zkušenosti

Očekávaná služba

Vn m n poskytnut slu byí á í é ž

Poskytnutí služby

Specifikace služby

Vnímání tohoto očekávání poskytovatelem

Rozpor 1
(R1)

R2

R3

R4

R5

Úkol: Přečtěte si uvedený přı́běh a určete, kde všude nastaly komunikačnı́ šumy:

Za ředitelem o. p. s., která nabı́zı́ služby dalšı́ho vzdělávánı́ pracovnı́kům nezisko-
vých organizacı́, přijde slečna Čı́žková. Členové organizace, kde pracuje, prý neu-
mějı́ spolupracovat, komunikovat, jsou přı́liš zaměřenı́ na sebe, přeceňujı́ se, protože
vůbec neznajı́ svou osobnost. Slečna Čı́žková by chtěla přispět ke změně tohoto stavu
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a zajistit jim poznatky z time managementu. Nedávno slyšela o tréninku sebepoznánı́
a současně četla něco o asertivitě, takže by chtěla do školenı́ zahrnout i tuto pro-
blematiku. Myslı́ si, že kdyby přišel nějaký zkušený lektor a vysvětlil jim, co dělajı́
špatně, stačilo by na to 6 hodin.

Ředitel o. p. s. vı́, že na pokrytı́ takového množstvı́ problémů 6 hodin absolutně
nestačı́, ale nabı́dka je pro něho zajı́mavá. Pokusı́ se slečně Čı́žkové vysvětlit, že
nemůže hovořit o všech problémech, ale že se pokusı́ udělat vše, co bude v jeho
silách. Slečna Čı́žková pochopı́ jeho slova tak, že o.p.s. splnı́ minimálně 80 %
z toho, co požadovala, a že se tedy situace v jejich týmu zlepšı́. Tato 24letá slečna
však zapomněla řediteli řı́ci, že trénink bude určený pro jejı́ minimálně o 20 let staršı́
kolegy.Ředitel podle věku slečny Čı́žkové usuzuje, že půjde o mladé lidi. Oznámı́
proto svému mladému perspektivnı́mu lektorovi, že povede mladou skupinku, kde
půjde o všeobecné načrtnutı́ základnı́ch témat. Vzhledem k tomu, že jde o skupinu
bez jakýchkoliv zkušenostı́ s podobnými školenı́mi, může se s nimi dohodnout na
dalšı́ch seminářı́ch.

Mladý lektor Jan Bystrý vı́, že jen na základnı́ poskytnutı́ informacı́ o o. p. s. a
jednotlivých typech výuky bude potřebovat cca. 2 hodiny. Nechce se jen dotknout
jednotlivých témat, ale chce jı́t do hloubky u některého z nich. Vzhledem k před-
pokladu, že jde o mladou skupinu, rozhodne se využı́t 4 hodiny na testovánı́ své
nejnovějšı́, fyzicky velmi náročné hry, zaměřené na budovánı́ týmu, kterou nazval
„O čem se zdává opičákovi“.

Slečna Čı́žková se vrátı́ na své pracoviště, a protože vı́, že ji ostatnı́ kolegové neberou
přı́liš vážně, poprosı́ šéfa, aby na poradě informoval o připravovaném školenı́, které
se bude věnovat problémům:

jak odolávat stresu a time management,

jak poznat sebe i druhé,

jak přesvědčovat,

jak správně budovat tým,

jak efektivně komunikovat.

Šéfovi se zdá, že za tak krátkou dobu 6 hodin nenı́ možné pokrýt tak široký okruh
problémů. Slečna Čı́žková mu však odpovı́, že hovořila s odbornı́kem a že to půjde.
Pravděpodobně se bude jednat o nějakou novinku, možná učenı́ ve spánku.

Pracovnı́ci se tedy dozvı́, že půjdou na výcvik, který bude probı́hat ve spánku nebo
v hypnóze. Konečně něco, co jim pomůže relaxovat a možná i vyřešit jejich osobnı́
a pracovnı́ problémy, vždyt’ to tempo už nemohl skoro nikdo vydržet. Kdyby to
předložila ta bláznivá Čı́žková, která je stále otravuje s nějakými hloupostmi, tak by
asi zapochybovali, ale když s tı́m přišel šéf, takto bude asi něco přı́jemného – možná
i s teplými bahennı́mi koupelemi, jako minulý rok. Když se lidé dostavili na seminář,
propukl rozpor mezi vnı́manou a očekávanou realitou.

5.2 Postavenı́ organizace na veřejnosti

Důvěry-
hodnost

Každý člověk, každá organizace, všichni bez rozdı́lu chceme vypadat důvěryhodně
vůči svému okolı́. To znamená, že i každá nezisková organizace chce vypadat
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důvěryhodně, když se snažı́ vytvořit u občanů přı́znivý postoj k vlastnı́ činnosti,
zı́skat sponzorský dar nebo přı́spěvek, přesvědčit zastupitelstvo města či kraje, aby
pro činnost pronajalo určitý objekt nebo zaujmout novináře, aby o práci organizace
něco publikoval. Klı́čovým slovek je zde zkrátka důvěryhodnost.

A kdo vypadá důvěryhodně? Zřejmě bychom se shodli na tom, že ten, kdo nemá
průšvihy (třeba i nechtěné), nerozšı́řili se o něm fámy (třeba i nepodložené), veřejně
se k němu hlásı́ nějaká populárnı́ osoba ( i když třeba jen okrajově) a konečně ten,
kdo vykazuje dobré výsledky dosavadnı́ práce.

Každý, osoba či organizace, se tedy i nevědomky snažı́ posilovat tuto důvěryhodnost,
přičemž může použı́t řadu prostředků. Nejdůležitějšı́m z nich je neustálé informovánı́
a nezatajovánı́ poměrů v organizaci a podmı́nek pro jejı́ činnost.

Úkol: Zkuste se zamyslet nad tı́m, co dělá Vaše organizace pro zvýšenı́ své důvěry-
hodnosti? Pomůže Vám v tom následujı́cı́ mini-dotaznı́k:

ANO NE

Vydáváte výročnı́ zprávu?
Sledujete veřejné mı́něnı́, které se udržuje o vašı́
organizaci?
Publikujete zprávy o svých úspěšných a veřejnostı́
pozitivně přijı́maných akcı́ch?
Pečujete aktivně o dobré vztahy s novináři, mı́stnı́mi
politiky, apod.?
Máte ve správnı́ radě nebo čestném výboru vašı́
organizace vážené osoby, kterými nepřı́mo dokládáte
vlastnı́ důvěryhodnost?

Pokud jste odpověděli 4–5× ano, je to dobré, 2–3× nestačı́ a méně než 2× je důvod
k vážnému zamyšlenı́ se nad sebou a k nápravě tohoto stavu.

Důvěryhodnost je podstatnou součástı́ obrazu, který si jinı́ lidé, popř. veřejnost vy-
tvářı́ o celé organizaci. Tento obraz, nazývaný v současnosti populárně „image“, jeImage
v podstatě zkratkou, která lidem nahrazuje všechny jednotlivé informace o organi-
zaci. Rozhodujı́cı́ tedy nenı́ skutečný stav věcı́ (bohužel), ale to, jak se organizace,
resp. osoba jevı́ navenek. Image se tak stává myšlenkovým stereotypem, paušálnı́m
hodnocenı́m organizace, má v myšlenı́ lidı́ velikou setrvačnost a jeho přeměna trvá
dlouho. Tı́m pádem stojı́ také mnoho peněz. Při pošramocené image je pro organi-
zaci často levnějšı́, změnit své jméno, logo, slogan, přı́padně i sı́dlo (zkrátka vnějšı́
identifikačnı́ znaky) než draze obnovovat svou image, která se buduje postupně a
dlouho.

Image
organizace

Cı́levědomé usměrňovánı́ a budovánı́ image se ve své podstatě opı́rá o zásady
slušného chovánı́ a efektivnı́ komunikaci s okolı́m. S tvorbou vlastnı́ho image jsou
proto spojeny tři základnı́ otázky:

Jaká je současná image vašı́ organizace?
Jaká je cı́lová, resp. žádoucı́ či ideálnı́ image?

Co vše je třeba učinit, abyste jı́ dosáhli?
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Výsledná image je dána tı́m, jak lidé vaši organizacı́ vnı́majı́, za jakou ji považujı́.
Dobré jméno, pověst, pozitivnı́ (nebo negativnı́) pocit spojený se jménem organi-
zace, představa, kterou o vás veřejnost má, všeobecná známost, renomé, prestiž,
obliba, důvěryhodnost, serióznost – to vše může být součástı́ image, o jejı́ž přesvěd-
čivost musı́te stále usilovat, dbát o ni, udržovat ji posilovat. Základnı́m nástrojem
k tomu byla, je a vždy bude komunikace.

5.3 Komunikace obecně

Komunikace je vlastně vše, co děláme a co je vidět navenek. Když něco řekneme,
uděláme nějaký pohyb, zatvářı́me se, nebo si jen pı́skáme, dokonce i když tiše
sedı́me zavřenı́ v kanceláři, komunikujeme. Dovedeno ad absurdum, komunikacı́
je i střelba na odsouzeného. Pro snazšı́ pochopenı́ dost neurčitého pojmu, jakým je
komunikace, si ji rozdělme podle jednoduchého modelu Paula Waclawicka na dvě
základnı́ složky:

2 složky
komunikace

složku digitálnı́ – tj. vše, co vyjadřujeme verbálně, slovy, to, čemu rozumı́me
jen tehdy, když známe jazyk, kterým se hovořı́;
složku analogovou – tj. vše, co doprovázı́ slova, vše neverbálnı́, to čemu
rozumı́me, i když jazyk, kterým se hovořı́, neovládáme.

A jak je to s komunikacı́ v neziskovém sektoru?

Komunikace lidı́ v neziskových organizacı́ch je plnějšı́, osobnostně bohatšı́, svět
práce a svět osobnosti v nı́ často nenı́ oddělený tak, jak to můžeme pozorovat jinde.
Nacházı́me v nı́ prvky neformálnosti, dokonce až rodinného chovánı́, charakterizuje
ji většı́ spontánnost, emocionalita, ale i vı́ce otevřených konfliktů. Tyto prvky, od
neformálnı́ho oslovovánı́ až po amatérismus nebo citové zaujetı́ v argumentaci nebo
jiných komunikačnı́ch projevech, mohou být jak výhodou, tak i nevýhodou.

Neziskové organizace většinou poskytujı́ nehmotné statky a služby, jenž si předem
nelze vyzkoušet, prohlédnout ani ohmatat. Jsou tedy posuzovány svými klienty
zejména na základě toho, co o jejı́ch službách slyšeli a až posléze na základě
přı́močaré zkušenosti, kterou s nimi majı́. Komunikace má v tomto procesu proto
zásadnı́ význam – cı́lem každé neziskové organizace musı́ být rychle, srozumitelně
a účelně komunikovat s okolı́m organizace a dosahovat tak svých vytyčených cı́lů.

5.3.1 Druhy veřejnosti a cı́lové skupiny

Oproti všeobecně rozšı́řené představě o veřejnosti jako jediné, monolitické mase
občanů je nutno hned v úvodu této podkapitoly postavit teorii, která řı́ká, že veřej-
nostı́ je mnoho. Vzájemně se překrývajı́, stále vznikajı́ a zanikajı́. A co je důležitějšı́,
každá organizace tı́m pádem může mı́t jiné, jinak vymezené druhy veřejnostı́. Těmi
jsou ve své podstatě všechny skupiny institucı́ a všechny skupiny jednotlivců, které
vznikly dı́ky společnému zájmu vůči dané organizaci, nebo protože jejich chovánı́
a názory tato organizace přı́mo ovlivňuje. Veřejnost

Jinými slovy můžeme řı́ci, že „veřejnost“ jsou ty skupiny, s nimiž potřebuje naše
organizace komunikovat, protože s nimi potřebuje být v dobrých vztazı́ch, mı́t jejich
podporu, zı́skávat jejich penı́ze, starat se o ně, informovat je, atd. Veřejnost se tedy
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vytvářı́ na základě společného zájmu nebo společných problémů, a to vı́c, nemusı́
být organizovaná.

Nejen že existuje mnoho veřejnostı́. Také každý z nás náležı́ do mnoha různých
veřejnostı́. Dobře si to lze uvědomit na rolı́ch, které v životě „hrajeme“ – roli občana,
obyvatele určitého města, voliče, otce, manžela, syna, zaměstnance, člena tenisového
klubu, spotřebitele, atd., atd. Je zřejmé, že naše chovánı́ – a také vnı́mánı́ lidı́ a světa
kolem – je do velké mı́ry předurčeno právě tı́m, k jakým skupinám patřı́me, nakolik
si tuto přı́slušnost uvědomujeme a nakolik na nı́ závisı́ uspokojovánı́ našich vlastnı́ch
potřeb.

Tak napřı́klad v roli voliče jsme objektem zájmu politických stran. Pokuste se
popřemýšlet o tom, středem zájmu které skupiny jste v té které roli, co od vás tato
skupina očekává a uvědomte si, že v každé roli jsou to jiné požadavky. Poté něco
podobného zkuste u vašı́ organizace. Následujı́cı́ tabulka vám tyto úvahy pomůže
zpřehlednit:

DRUH VEŘEJNOSTI –
SKUPINA

CO POTŘEBUJE? CO
OD VÁS OČEKÁVÁ?

CO VÁM DÁVÁ? CO
PRO VÁS ZNAMENÁ?

Jestliže se nám podařı́ definovat ten druh veřejnosti, který nás právě zajı́má, určili
jsme tzv. cı́lovou skupinu. To je výraz z marketingu, který prozrazuje, o jak cı́lenou
komunikaci se v něm jedná. Cı́lovou skupinou tedy můžeme označit skupinu, která
má malý, snadno určitelných členů.

Cı́lové
skupiny

Pro neziskovou organizaci lze obecně vymezit následujı́cı́ typické cı́lové skupiny:

nadace a grantové agentury,
instituce veřejné správy (státnı́ správy a samosprávy),
organizace, které poskytujı́ v regionu podobné služby nebo majı́ podobné
cı́le.

Veřejné
mı́něnı́

V každé veřejnosti i cı́lové skupině se může projevit určitý a přitom rozdı́lný názor
na určitou záležitost, která je pro neziskovou organizaci významná. Tento názor
bývá často označován jako veřejné mı́něnı́. Ale co je vlastně veřejné mı́něnı́? Teorie
veřejné mı́něnı́ chápe jako mı́něnı́, které může být vysloveno na veřejnosti, aniž by
došlo k sankcı́m vůči mluvčı́mu, ze strany skupiny, v nı́ž se toto mı́něnı́ projevuje.
Jinými slovy je veřejné mı́něnı́ mı́něnı́m o věcech ve veřejném zájmu, které má šanci
se uplatnit mezi všemi uplatňovanými mı́něnı́mi jako vůdčı́ a obecně přijı́mané.
O jedné věci tedy může existovat vı́ce mı́něnı́. Svou povahou se tedy veřejné mı́něnı́
skládá z akumulovaných individuálnı́ch mı́něnı́ o určité záležitosti veřejného zájmu.

Na základě této definice by bylo velmi obtı́žné veřejné mı́něnı́ skutečně sledovat
a nějak ho vyjádřit, proto se za ně pro zjednodušenı́ vydávajı́ výsledky průzkumů
a názory médiı́, které ve své podstatě zobrazujı́ skutečné veřejné mı́něnı́ jen prav-
děpodobně, částečně a zkresleně. Nutno ještě poznamenat, že veřejné mı́něnı́ nenı́
jen součtem individuálnı́ch mı́něnı́, ale spı́še aktivnı́ch mı́něnı́, těch hlasitých, sly-
šených, která působı́ uvnitř skupiny a vytlačujı́ odlišná mı́něnı́, (tak jako ve volbách
se počı́tajı́ jen hlasy těch, kteřı́ volili).
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Ti, co svými veřejně projevovanými názory formujı́ mı́něnı́ v dané skupině označu- Názorovı́
vůdcijeme „názorovı́ vůdci“. Je pro ně charakteristické, že se zajı́majı́ o danou věc, jsou

nadprůměrně informovanı́, sledujı́ důsledně různá média, přicházejı́ s novými myš-
lenkami a řešenı́mi a konečně jsou dobrými organizátory a sociálnı́mi komunikátory,
čı́mž umı́ na svou stranu, pro svůj názor zı́skat ostatnı́.

Vznik
veřejného
mı́něnı́

Podı́vejme se, jak vzniká veřejné mı́něnı́ v organizovaných skupinách, např. ve
správnı́ radě o. p. s. – pár lidı́ ze správnı́ rady začne považovat určitou situaci za
problematickou, když zjistı́, že to tak vidı́ i ostatnı́ členové, rozhodnou, že se v té věci
bude muset začı́t jednat. Proto začnou zkoumat možná řešenı́, zjišt’ujı́ fakta, diskutujı́
alternativnı́ návrhy řešenı́ problému. Poté se odsouhlası́ určitá taktika či řešenı́, popř.
pozitivnı́ většina tiše „toleruje“ návrhy aktivnı́ menšiny. Souhlas a rozhodnutı́ pak
vedou celkově k vědomı́ skupinové odpovědnosti. Vytvořı́ se program akcı́, který je
prosazován, dokud se nedosáhne vytyčeného cı́le, popř. dokud se skupina neunavı́
bojem a členové se neobrátı́ k novým metodám.

Pokud tedy chceme jako zástupci neziskové organizace prosazujı́cı́ určité názory,
aby se tyto staly „veřejným mı́něnı́m“, musı́me zahájit komunikačnı́ kampaň, v nı́ž
se budeme řı́dit odpověd’mi na následujı́cı́ otázky:

Kdo je nejdůležitějšı́m činitelem v každé cı́lové skupině?
Kdo je mluvčı́m této skupiny, a je-li organizovaná, kdo je jejı́m faktickým
vůdcem?
Kým se členové skupiny dajı́ nejsnáze ovlivnit a koho nejvı́ce uznávajı́?

Se stejným principem pracuje reklama: kosmetiku nám doporučuje kamarádka,
čistı́cı́ prostředky maminka, reklama na pánskou kosmetiku je adresována ženám,
podobně jako reklama na plenkové kalhotky.

Vlastnosti
veřejného
mı́něnı́

A jaké jsou tedy vlastnosti veřejného mı́něnı́? Patřı́ mezi ně:

citlivost na důležité a nápadné události,
ovlivnitelnost spı́še slovy a emocemi než skutečnými fakty.
setrvačnost
skutečnost, že sdělenı́ přijı́majı́ kladně ti, kteřı́ se chtějı́ nechat poučit a
považujı́ zdroj sdělenı́ za důvěryhodný,
fakt, že vnitřnı́ složku veřejného mı́něnı́ tvořı́ i přánı́ a dohady o události,
největšı́ vliv má výklad té které události vůdci veřejného mı́něnı́,

psychologicky je mı́něnı́ orientováno na (osobnı́) zájem jednotlivce,
vyburcované nezůstane dlouho (tedy pouze za předpokladu, že se nejedná
právě o osobnı́ zájem),

nesnadno se měnı́,
v dobách krize jsou lidé vnı́mavějšı́ vůči svým názorovým vůdcům, co je
vhodná doba pro jinak obtı́žnou změnu veřejného mı́něnı́,

fakt, že se snáze vytvářı́ mı́něnı́ ohledně cı́lů, než ohledně metod.
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5.3.2 Komunikace jako východisko úspěšných PR, tj. komplexnı́
práce s veřejnostı́

Z předešlého výkladu o komunikaci a veřejném mı́něnı́ vyplynul základnı́ předpo-
klad účinné komunikace, totiž to, že aby komunikace byla účinná, musı́ být obou-
stranná. Jedině tak může ovlivňovat obě strany. K tomu je třeba mı́t jak prostředky
„vysı́lánı́ “, tak i prostředky „přijı́mánı́ “.

Kroky
účinné
komunikace

Proces účinné komunikace by se tedy měl odehrávat podle následujı́cı́ch kroků:

upoutat pozornost členů cı́lové skupiny,
dodat jim informace, které mohou vést k uspokojenı́ jejich zájmů,
motivovat je k účasti na řešenı́,
vyzvat je k akci, navrhnout jim, co by měli dělat.

Pochopitelně, že chceme-li účinně komunikovat např. se členy našı́ organizace, kteřı́
jsou již dostatečně informováni o činnosti organizace i přesvědčeni o jejı́m poslánı́,
nebudeme uplatňovat všechny uvedené kroky.

Pokud budeme komunikaci chápat jako vzájemné sdělovánı́ informacı́, pocitů, myš-
lenek a postojů, musı́me se ptát, za jakým cı́lem. Logicky lze předpokládat, že cı́le
jsou dva:

poskytnout druhým lidem (pouze) informace,
(častěji doplněno snahou) přesvědčit je, aby změnili názor, postoj, chovánı́,
vnı́mánı́ určitého subjektu, svůj stereotyp.

Principy
přesvědčovánı́

A jakým způsobem můžeme přesvědčovat? Existujı́ základnı́ čtyři principy přesvěd-
čovánı́:

princip identifikace – když se sdělenı́ týká zájmů přı́jemce, jeho tužeb, nadějı́,
obav, atd.,
princip aktivizace – když je sdělenı́ doprovázeno výzvou k akci, návodem,
jak se dál chovat, jak dál postupovat při řešenı́ problému,
princip důvěry – pokud sdělenı́ sděluje důvěryhodná osoba (a to bez ohledu
na to, jak si tuto důvěru zı́skala),
princip srozumitelnosti – pokud sdělenı́ kromě slov doprovázı́ také symboly
či stereotypy.

Faktory
efektivnı́
komunikace

Při efektivnı́ komunikaci nám mohou také pomoci faktory, které ovlivňujı́ přesvěd-
čivost komunikace:

připravenost veřejnosti přijmout sdělenı́, (např. v době rozšı́řenı́ fámy),

čas a kontext sdělenı́,
aktivnı́ účast přı́jemce na komunikaci, (např. společné zážitky, dojmy, zku-
šenosti)

obsah a struktura sdělenı́, (nápaditý, šokujı́cı́, něčı́m odlišný),
přesvědčivý styl,
rychlost a úplnost komunikace, (např. komunikovat i v přı́padě aféry, nic
nezamlčovat).
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5.4 Nezisková organizace a jejı́ práce s veřejnostı́

Ač se to na prvnı́ pohled nezdá, je okruh lidı́ pracujı́cı́ch s veřejnostı́ v neziskové
organizaci velmi široký. Představme si neziskovou organizaci jako systém soustřed-
ných kruhů, kde se směrem od středu ven snižuje mı́ra informovanosti a kompetencı́.

Vnitřnı́
kruh

Vnitřnı́, středový nejtěsnějšı́ kruh by tvořilo vedenı́ organizace, tedy vrcholné or-
gány organizace, jako např. správnı́ rada nebo čestný výbor, a management, tedy
výkonný ředitel, tajemnı́k, tiskový mluvčı́ apod. Mezi hlavnı́ úkoly vrcholných or-
gánů patřı́ stanovenı́ poslánı́ a cı́lů organizace, nalezenı́ a jmenovánı́ ředitele, jeho
podpora a hodnocenı́ výsledků jeho práce, efektivnı́ plánovánı́ organizace, zajištěnı́
dostatečných zdrojů pro činnost organizace, dohled nad efektivnostı́ hospodařenı́,
kvalitou poskytovaných služeb, zlepšovánı́ image organizace na veřejnosti a hod-
nocenı́ výsledků své vlastnı́ práce. Efektivnost činnosti těchto vrcholných, převážně
čestných (neplacených) orgánů je přı́mo úměrná mı́ře zodpovědnosti, kterou jejich
členové přebı́rajı́ za svá rozhodnutı́. Mezi hlavnı́ úkoly managementu patřı́ kromě
výkonného řı́zenı́ organizace také psanı́ a přı́prava tiskových zpráv, dopisů, projevů,
propagačnı́ch brožur, letáků, inzerátů, redigovánı́ zvláštnı́ch publikacı́, zpravodajů
pro zaměstnance i ostatnı́ veřejnost, kontaktovánı́ zpravodajských médiı́ za účelem
předávánı́ aktuálnı́ch informacı́, organizovánı́ zvláštnı́ch akcı́, jako jsou tiskové kon-
ference, dny otevřených dveřı́, benefice, apod., vystupovánı́ na veřejnosti, sledovánı́
toho, co se kde o organizace řekne či napı́še, atd. Ve většı́ch organizacı́ch je na
tuto práci zaměstnávána jedna osoba ve funkci tiskového mluvčı́ho (v ještě většı́ch
organizacı́ch pak vznikajı́ celá oddělenı́ pro styk s veřejnostı́).

Střednı́
kruh

Střednı́ kruh tvořı́ zaměstnanci, stálı́ spolupracovnı́ci (např. dobrovolnı́ci) a přı́le-
žitostnı́ spolupracovnı́ci a přı́znivci organizace. Zaměstnanci by měli mı́t dostatek
informacı́ o organizaci, aby je kdykoliv mohli veřejně prezentovat, přičemž netřeba
dodávat, že nejlépe komunikuje ten zaměstnanec, který je skutečně přesvědčený
o tom, co dělá. Se stálými spolupracovnı́ky je také důležité oboustranně komuni-
kovat a mı́t od nich zpětnou vazbu, protože když s námi přestanou spolupracovat,
odcházı́ nejen jejich zkušenosti, ale také zdroj informacı́ o našı́ organizaci. Ani
u přı́ležitostných spolupracovnı́ků se nevyplatı́ podcenit komunikaci s nimi. Bývajı́
totiž často najı́mánı́ na práce přechodné, které však mohou být na očı́ch veřejnosti.
A pokud někdo naši organizace nezná a setká s neinformovaným přı́ležitostným
pracovnı́kem, ztotožnı́ ho s našı́ celou organizacı́. A jak vı́me, prvnı́ dojem se pro-
mı́tá do celkového vnı́mánı́ celé organizace, dokonce v něm má většı́ váhu, než jsme
ochotni si připustit.

Vnějšı́
kruh

Vnějšı́, od středu nejvzdálenějšı́ kruhy představujı́ podstatné okolı́ organizace, tedy
naše klienty, přı́padně i externı́ poradenské firmy. U klientů je pro komunikaci s nimi
zásadnı́ jejich přesné vymezenı́ do cı́lových skupin, tedy stanovenı́ si, zda je jich
konečný, omezený počet, odkud pocházejı́ (jen z dané komunity nebo z celého
územı́) a zda jsou vnitřně stejnorodou skupinou. Jen tak se nám může podařit účinně
s nimi komunikovat, protože jen tak budeme znát jejich potřeby a přánı́. Poradenské
firmy můžeme zapojovat do řešenı́ problémů našı́ organizace, majı́ tedy přı́stup
k informacı́m o nás, které mohou následně šı́řit dál.
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5. Marketingová komunikace, veřejné mı́něnı́ a komunikace

Shrnutı́ kapitoly
Komunikačnı́ mix v marketingu hraje významnou roli, zvláště pak v organizacı́ch
veřejného sektoru, což vyplývá z charakteru služeb. Jeho složkami jsou ve veřejném
sektoru kromě reklamy, public relations, osobnı́ho prodeje a podpory prodeje také
sponzorstvı́, lobbing, přı́mý marketing, společné prezentace organizacı́ a internetová
komunikace. Komunikace představuje velmi komplexnı́ a zajı́mavý proces, který
je v podstatě základem našı́ existence. To věděl již Aristoteles, když řekl: „Být
znamená komunikovat.“

Některé z rysů našı́ lidské komunikace jsou natolik specifické, že nás odlišujı́ od
zvı́řat. Na základě komunikace rozlišujeme přátele od protivnı́ků, učitele, studenty,
nadřı́zené, zaměstnance, děti, rodiče a spoustu jiných rolı́, které lidé přijı́majı́ a
„hrajı́“ během svého života. Jen dı́ky komunikaci se dozvı́dáme a učı́me nové věci,
dáváme najevo svá vlastnı́ stanoviska, postoje, přánı́ atd. To vše nasvědčuje tomu, že
komunikace jako proces má svá pravidla, a to jak v komunikaci verbálnı́, tak i never-
bálnı́. Znalost a chápánı́ komunikačnı́ch procesů určuje váš vztah k ostatnı́m lidem
a společnosti vůbec. Čı́m vı́ce jim rozumı́te, tı́m efektivněji dokážete komunikovat
s okolı́m. A čı́m efektivněji dokážete komunikovat s okolı́m, tı́m snáze dokážete
prosadit své potřeby a zájmy.

S komunikacı́ úzce souvisı́ také veřejné mı́něnı́, které definujeme jako mı́něnı́, které
může být vysloveno na veřejnosti, aniž by došlo k sankcı́m vůči mluvčı́mu, ze
strany skupiny, v nı́ž se toto mı́něnı́ projevuje. Komunikace je také předpokladem
úspěšných Public Relations, o kterých bude podrobně řeč v dalšı́ kapitole tohoto
textu.

Otázky k zamyšlenı́

1. Jaké složky komunikačnı́ho mixu v marketingu veřejného sektoru znáte?
2. Proč je komunikace tak důležitá? Znáte dvě základnı́ složky komunikace?

Jak probı́há proces účinné komunikace? Jaké jsou cı́le komunikace?
3. Pokuste se definovat pojmy „veřejnost“, „cı́lová skupina“ a „veřejné mı́-

něnı́ “. Uved’te typické cı́lové skupiny neziskových organizacı́. Jaké jsou
jejich vlastnosti? Jakými základnı́mi rysy se vyznačuje veřejné mı́něnı́?

4. Když budete chtı́t partnera v komunikaci o něčem přesvědčit, jakými faktory
můžete zvýšit přesvědčivost komunikace?
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6. Public Relations a jejich okolı́

Cı́l kapitoly

Po přečtenı́ kapitoly budete:

rozumět obsahu pojmu Public Relations, rozdı́lu mezi PR a reklamou, mar-
ketingem, fundraisingem a tzv. Public affairs,
budete znát, jaké jsou perspektivy PR ve neziskovém sektoru
poradı́te s otázkou, jak zavést systematickou práci s veřejnostı́, jak využı́t
kampaně v Public Relations a jak je připravit .

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 4. týden v březnu, KVMAFU – 4. týden v řı́jnu)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly
15 hodin POT – povinné pro KVMAVS a KVMAFU, stejně jako pro
PVMVVS

6.1 Public Relations a jejich definice, přı́buzné pojmy a
obory

Každý podnik či instituce operuje na veřejnosti a dosaženı́ jejich cı́lů závisı́ na
postoji určitých částı́ veřejnosti. Koncern ČEZ, úřad města, univerzita, nemocnice,
nadace. . . zkrátka všechny organizace bez ohledu na ziskovost či neziskovost ko-
munikujı́ s nejrůznějšı́mi skupinami, či částmi veřejnosti: se zákaznı́ky, se státnı́mi a
samosprávnými institucemi, se svými akcionáři, dokonce i s vlastnı́mi zaměstnanci,
jak už bylo výše zmı́něno. A to vše proto, aby dosáhly svých cı́lů. A právě komplexnı́Public

Relations a cı́lená práce s veřejnostı́, dnes skrytá pod hojně použı́vanou anglickou zkratkou
PR (Public Relations, čti „pı́-ár“, public relation) je v současnosti alfou a omegou
dlouhodobé existence jakékoliv organizace.

Proč je kladen důraz na adjektiva „komplexnı́ a cı́lená“? Protože PR nenı́ jen pracı́
s veřejnostı́, jde předevšı́m zı́skánı́ o dobrého jména, reputace, věrohodnosti organi-
zace. To je totiž přirozená základna pro to, aby okolı́ organizaci uznávalo, členové
a aktivisté, dobrovolnı́ci ji neutı́kali, sdělovacı́ prostředky a úřady ji brali vážně,
sponzoři ji rádi dávali penı́ze a zákaznı́ci se jı́ bez obav svěřovali. Prostě PR je
souborem prostředků práce s veřejnostı́ k tomu, aby organizace mohla smysluplně
existovat a účinně pracovat.

Komunikace
jako
nástroj PR

Z výše uvedeného by se mohlo zdát, že Public Relations se rovná komunikace.
I když je pravdivý slogan: „Kdo nekomunikuje, ten jakoby nežil!“, PR se s ko-
munikacı́ zdaleka nekryjı́. Komunikace je přirozeným „pracovnı́m nástrojem“ PR,
ale v public relations zdaleka nejde jen o osobnı́ komunikaci jednotlivého zástupce
organizace s jednotlivým členem veřejnosti. Dalšı́m pomýlenı́m v souvislosti s PR
je názor, že v éře hromadných sdělovacı́m prostředků představuje práce s veřejnostı́
pouze sdělovánı́ informacı́ prostřednictvı́m těchto médiı́. Zdá se, že ideálnı́ by bylo
mı́t tiskového mluvčı́ho, který řekne vše, co bude veřejnost zajı́mat. Nebo dokonce –
co my chceme, aby ji zajı́malo. Tak pasivně a neúplně se však organizace chovat
nemůže.
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Vezměme si pro přı́klad obyčejnou rodinu někde v domku na kraji města. Tato rodina
komunikuje hned s několika skupinami, s nimiž přirozeně chce být v dobrých vztazı́ch.
Jsou to jejich „cı́lové skupiny“: učitelé ve škole, mı́stnı́ obchod s potravinami, mı́stnı́
úřady, sousedé, vzdálenějšı́ přı́buznı́. A rodiče se snažı́ (a vychovávajı́ k tomu i své
děti), aby se všemi dobře vycházeli, zdravili známé, aby děti nedělaly učitelům
lumpárny a dospělı́ dluhy v obchodě. S přı́buznými je třeba se sejı́t alespoň občas
a nedělat „zlou krev“. Se sousedy se zbytečně neškorpit, potřebujeme se přece
navzájem. Před Vánocemi poslat pozdravy a dědečkovi nechat k narozeninám např.
zahrát pı́sničku. Až se bude dcera vdávat, obejı́t známé se svatebnı́mi koláčky. . .

Všechno to, a mnoho dalšı́ho je intuitivnı́ realizacı́ zásad public relations: dá-
vat o sobě vědět, preventivně zmı́rňovat možné konflikty, ve svém okolı́ vytvářet
pochopenı́ pro vlastnı́ chovánı́, udržet si důvěru „cı́lových skupin“.

Definice
PR

Nynı́ ještě něco pro vyznavače přı́sné teorie, tedy dvě typické definice:

„PR je cı́levědomá, plánovaná a nepřetržitá snaha o vytvořenı́ a udrženı́
vzájemného porozuměnı́ mezi organizacı́ a jejı́ veřejnostı́.“ (Britský institut
pro PR)
„PR sloužı́ společnosti zmı́rňovánı́m konfliktů a budovánı́m vztahů, které
jsou podstatné k vytvářenı́ dynamického konsensu, na němž je založen spo-
lečenský řád. Konečným výsledkem PR je úprava a udržovánı́ takového
sociálnı́ho systému, který nám zajišt’uje fyzické a sociálnı́ potřeby. . . Jejich
společenská funkce spočı́vá v nahrazovánı́ nevědomosti, násilı́ a radikalismu
znalostmi, kompromisem a vzájemným přizpůsobenı́m.“ (funkcionalistická
sociologie)

2 roviny
PR

Pro úplnost je nutno dodat, že v rámci PR se hovořı́ o existenci dvou rovin, a to o:

rovině institucionálnı́, která se zaměřuje na činnost směřujı́cı́ k zı́skánı́ dob-
rého jména na veřejnosti, pochopenı́ partnera pro naši vlastnı́ činnosti apod.
rovině individuálnı́, jenž řı́ká, jak se chovat jako reprezentant organizace.

Doufám, že po přečtenı́ výše uvedených definic a skutečnostı́ je Vám jasný význam
PR v životě organizace. Přesto se řada organizacı́, bohužel právě neziskových, stavı́
k PR odmı́tavě. Často to vysvětlujı́ tı́m, že nemajı́ čas anebo že dalšı́ práci s veřejnostı́
nepotřebujı́. Je to však chybný, nedomyšlený, povrchnı́ a hlavně nepraktický postoj.
Penı́ze totiž často nejsou právě proto, že:

chybějı́ lidé, kteřı́ by je uměli a chtěli sehnat,
veřejnost nezná nebo nechápe, v čem je poslánı́ organizace, jaké má cı́le, zda
pracuje profesionálně a kvalitně,
některé organizace jsou zaměřeny proti aktivitám jiných organizacı́ (např.
ekologické versus znečišt’ovatelé) a vzbuzujı́ nevůli nejen u firem, na něž
jsou zaměřeny, ale i u celé skupiny dalšı́ch podnikatelů anebo dokonce velké
části veřejnosti,
organizace nerozvinula potřebnou výdělečnou činnost, která by se stala sta-
bilnı́m zdrojem jejı́ch přı́jmů.

PR a
fundraising

Z uvedeného přı́kladu je zřejmé, že PR vytvářı́ pozitivnı́ klima pro toho, kdo penı́ze
sbı́rá, resp. se je snažı́ zı́skat, tedy pro fundraising (ten definujeme jako zı́skávánı́
prostředků na činnost nebo určitý projekt).
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6. Public Relations a jejich okolı́

Vytvářenı́ vztahů s veřejnostı́ ve smyslu PR bývá často ztotožňováno s budová-PR a
image nı́m image. Image znamená představu o něčem, obraz něčeho. Budovánı́ image

znamená vytvářenı́ zhutněné, zobecněné, jednoznačné představy, která ve skuteč-
nosti vypovı́dá o tom, jak se jevı́ jedinec, organizace, instituce. Organizace je tak
např. konzervativnı́, průkopnická, dynamická, agresivnı́. Image je vyjadřováno a
vnı́máno v jednotlivých stereotypech. Literatura zabývajı́cı́ se PR vycházı́ zpravidla
z firemnı́ch praktik a mluvı́ většinou o pozitivnı́ image jako o cı́li PR. Nezanedba-
telná skupina neziskových organizacı́ si ovšem záměrně nebuduje vlı́dný, obecně
akceptovatelný image. Vzpomeňte si na image organizacı́, bojujı́cı́ch nejrůznějšı́mi
prostředky proti globalizaci, nebo rozporuplně přijı́manou image ekologických or-
ganizacı́. Proto bychom v souvislosti s image neziskových organizacı́ měli hovořit
přesněji o jedinečnosti image budované tak, aby podpořila stanovený cı́l.

PR a
marketing

Pěstovánı́ dobrých vztahů má jaksi „mimovolně“, v druhém plánu nabı́zet dobré
jméno organizace, s nı́ž pak budou lidé vı́ce nakloněni obchodovat. Zde se rýsuje
přesah PR k marketingu. Schválně zdůrazňuji slovo přesah, protože marketingové
akce by neměly být ztotožňovány s akcemi PR. Je samozřejmé, že nic tak nepo-
sı́lı́ důvěru v organizaci jako dobrý obchod a proto lze řı́ci, že úspěšná akce PR
je žádoucı́ součástı́ marketingového plánu. Podı́váme-li se však na tento problém
z opačné strany, je jasné, že se nám nebude dařit dobře prodávat výrobky nebo služby,
jestliže nebudeme v dobrých vztazı́ch se svými zákaznı́ky, zaměstnanci, apod. Tj.
aby se marketingová činnost dařila, je dobré mı́t kvalitnı́ PR, ale marketingem to
zdaleka nezačı́ná ani nekončı́. Stručně řečeno – hlavnı́m cı́lem marketingu je zajistit
prodej zbožı́ nebo služeb, které firma poskytuje na základě přánı́ a potřeb zákaz-
nı́ků. Hlavnı́m cı́lem PR je prodat dobré jméno firmy, vzbudit důvěru, přesvědčit
o poctivosti úmyslů, atp. Jakákoliv marketingová akce je tedy současně akcı́ PR a
naopak. Public relations majı́ tedy z hlediska organizace globálnı́ a trvalý význam.

PR a
reklama

Reklama, která je jako prostředek prodeje primárně nástrojem marketingu. Někdy
bývá dokonce v nesouladu s cı́li PR, protože jejı́ působenı́ je krátkodobé a úzce
zaměřené. Snažı́ se prostě zı́skat penı́ze potenciálnı́ho zákaznı́ka a vytvořit tak
konkrétnı́ obchodnı́ vztah. Na druhé straně může být reklama jednı́m z nástrojů PR.
Vztahu mezi PR a reklamou je věnována samostatná subkapitola, viz dále.

Public relations, fundraising a marketing jsou vlastně ucelené praktické obory,
které majı́ svou historii, svá pravidla, své pojmy a dokonce i svou teorii. Komu-
nikace je jejich nástrojem a reklama pak nástrojem marketingu i PR. Image je
pak dı́lčı́ součástı́ PR, které jsou obsahově širšı́.

6.1.1 Některé základnı́ pojmy Public Relations

Východiska
PR

V literatuře o PR je možné se často setkat s termı́ny, které jsou dávány do různého
vztahu k PR. Jsou označovány bud’ jako východiska PR, nebo jako systém, který
tvořı́ strukturu PR, nebo jako složky marketingové komunikace. Protože literatura
leckdy bez bližšı́ho vysvětlenı́ odkazuje jen na jejich zkratky, pokládám za důležité
uvést alespoň jejich základnı́ charakteristiku.
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Coorporate identity – CI

CIJe souhrnné zosobněnı́ organizace odvozené z jejı́ filozofie, historie, kultury, strate-
gie, způsobů jejı́ho řı́zenı́, chovánı́ k partnerům. Lze si ji představit jako souhrnnou
ideu, jı́ž podléhá komplex „života organizace“.

Coorporate design – CD

CDCD je vizuálnı́ způsob prezentace organizace na veřejnosti, přesněji řečeno toho, co
jsme nazvali coorporate identity. Vizuálnı́ prezentace by měla dodržet dvě zásady –
postihnout corporate identity a dodržet vizuálnı́ jednotu. Důležitou roli zde hraje tzv.
grafický manuál, který je východiskem pro všechny prostředky vizuálnı́ prezentace.
Ty zahrnujı́ zejména logo, rastr (pro jednotnou úpravu tiskovin), pı́smo, typografii,
barvu, ale např. i vzhled kanceláře, firemnı́ uniforma, atd. V české literatuře je
možné narazit v souvislosti s coorporate design na označenı́ zvláštnı́ prostředky
komunikace, viz dále.

Coorporate culture – CC

CCJde o způsob, jakým organizace jedná se svou vnitřnı́ i vnějšı́ veřejnostı́. Do oblasti
vnitřnı́ coorporate culture patřı́ např. způsob, jakým organizace vytvářı́ prostor pro
seberealizaci svých zaměstnanců, pro jejich dalšı́ vzdělávánı́, jaké dává perspek-
tivy jejich pracovnı́ kariéře atd. V rámci svých vztahů s vnějšı́ veřejnostı́ ziskové
firmy často spolupracı́ s neziskovými organizacemi. Zdůrazňujı́ tak mj. hodnotový
žebřı́ček své organizace a úroveň jejı́ CC.

Coorporate communication – CCom

CComCCom představuje dlouhodobou komunikačnı́ strategii organizace směrem dovnitř
i vně organizace. Je považována za základnı́ funkci PR.

Coorporate image – CIm

CImTı́mto pojmem odborná literatura vysvětluje vzájemné vztahy mezi výše uvedenými
činnostmi. Východiskem je coorporate identity. Na jejı́m základě se budujı́ formy
dalšı́ – coorporate design, coorporate culture a coorporate communication, jenž
společně vytvářejı́ střechový pojem, totiž coorporate image. Matematicky bychom
tento vztah mohli vyjádřit následovně

(CD + CC + CI) × CCom = CIm

Dejme tomu, že přibližně takto vztahy v komplexu fungujı́. I když image je v PR
klı́čovým pojmem, už vı́me, že jej v žádném přı́padě nelze ztotožňovat s cı́lovým
efektem PR. Image je dı́lčı́ součástı́, resp. jednou z fázı́ procesu PR, jehož konečným
cı́lem je změna postojů veřejnosti.

Úkol: Zamyslete se nad jednotlivými složkami CIm ve Vašı́ organizaci.

6.2 Cı́le Public Relations
Hlavnı́
cı́le PR

Z doposud řečeného myslı́m můžeme odvodit hlavnı́ cı́le Public Relations. Patřı́
mezi ně:
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zı́skánı́ podpory (nebo alespoň akceptace) veřejnosti pro své poslánı́, pro
nové myšlenky a záměry,
vytvořenı́ přı́znivého klimatu pro fundraisingové kampaně,
rozšı́řenı́ a zı́skánı́ účasti dobrovolnı́ků,
propagace vlastnı́ho programu a služeb organizace, aby se dostaly k těm, kdo
je potřebujı́.

Zkusme si pro většı́ názornost vytipovat u organizacı́ různého typu několik charak-
teristických úkolů jejich PR:

Přı́klady
cı́lů PR
v konkrétnı́ch
organizacı́ch

Zájmová sdruženı́ výrobců, obchodnı́ků, průmyslových odvětvı́: členy sdru-
ženı́ jsou organizace, které produkujı́ stejný nebo podobný druh výrobků a
služeb. Jsou tedy ve vzájemném vztahu konkurence, ale sdružujı́ se účelem
prosazenı́ společných zájmů, např. dovozci výhernı́ch a hracı́ch automatů se
sdružili, aby lépe prosazovali své zájmy vůči legislativě, obcı́m i provozo-
vatelům. Hlavnı́ úlohou PR tedy bývá zı́skat pochopenı́ veřejnosti (cı́lových
skupin) pro činnost a záměry členů sdruženı́.
Odborové organizace: s vnějšı́ veřejnostı́ se odbory dostanou do styku zejmé-
na v přı́padě stávky, kdy musı́ usilovat o zı́skánı́ širšı́ veřejnosti na svou stranu.
Základnı́m úkolem odborových PR je tudı́ž vytvářet pochopenı́ veřejnosti
pro potřeby zaměstnanců daného odvětvı́, viz stávky lékařů, železničářů či
učitelů.
Zájmové a kulturnı́ spolky: nemajı́ jako např. odbory přirozeného protivnı́ka,
cı́lem jejich PR bývá tedy předevšı́m obhajovat profesionálnı́ standardy (např.
prosazovánı́ určité kvalifikace pro poskytovatele psychologického poraden-
stvı́), podpořit nábor nových členů, propagovat vlastnı́ služby a zajistit penı́ze
na dalšı́ činnost.

Organizace, které za něco bojujı́: zejména ekologické iniciativy zase potře-
bujı́ zejména vzbudit velký ohlas médiı́, aby obrátily pozornost širšı́ veřej-
nosti a parlamentu na určitou problematiku.
Sociálnı́, zdravotnické a náboženské organizace: jsou většinou zaměřeny na
charitu. Proto je hlavnı́m cı́lem jejich PR upozorňovat na nabı́zené služby
potenciálnı́ klienty a zı́skávat prostředky na poskytovánı́ těchto služeb.
V politice a masové kultuře (zábavě) jde předevšı́m o to, aby lidé, prahnoucı́
po popularitě a vlivu, vešli ve všeobecnou známost. To se dařı́ hlavně pro-
střednictvı́m médiı́, která se snažı́ postupně nakazit veřejnost obdivem a
sympatiemi k nové „star“.
Státnı́ orgány, armáda a policie, přı́padně dalšı́ vládou řı́zené instituce by
se prostřednictvı́m PR měly snažit nepřetržitě vysvětlovat daňovým poplat-
nı́kům svou práci a efektivnı́ hospodařenı́ s veřejnými přı́jmy. Tak třeba
v armádě by PR měla mı́t za úkol poskytovat informace o činnosti armády,
podporovat nábor vojáků, udržovat dobré vztahy mezi posádkami a okolı́m,
distribuovat zprávy o událostech, které armáda dělá ve prospěch veřejnosti.

Cı́le PR
v neziskových
organizacı́ch

Hlavnı́ cı́le PR v životě neziskových organizacı́ tedy můžeme formulovat různými
způsoby, jako např:

zı́skat podporu, pochopenı́ veřejnosti pro poslánı́, budoucı́ akce nebo činnosti
organizace,
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vyjadřovat zájmy organizace vůči veřejnosti,
informovat a tı́m zı́skávat důvěru veřejnosti,
přesvědčit cı́lovou skupinu o užitečnosti nebo důležitosti záměrů,
vyjednávat, komunikovat s veřejnostı́,
vytvářet nebo zlepšovat image organizace,

sladit zájmy veřejnosti a organizace, zajistit vzájemné porozuměnı́,
omezovat možnost vzájemných konfliktů a napětı́,
upravovat politiku organizace, jejı́ postupy a akce, aby nebyly v rozporu
s veřejným zájmem a s potřebami přežitı́ organizace, resp. aby byly vzájemně
prospěšné pro organizaci a jejı́ veřejnost.

Klı́čová jsou ve všech uvedených cı́lech slova jako pochopenı́, důvěra, image, vzá-
jemné porozuměnı́, komunikace, informovánı́.

Úkol: Dokázali byste formulovat cı́le PR ve Vašı́ organizaci?

6.3 Public Relations a reklama

PodobnostiReklama, jak už bylo výše zmı́něno, je konkrétnı́m nástrojem nejen marketingu,
ale také PR. S PR má společné to, že využı́vajı́ stejné sdělovacı́ prostředky, obě
pracujı́ s cı́lovými skupinami, přispı́vajı́ k vytvořenı́ image organizace, a konečně
obě informujı́, přesvědčujı́ a vybı́zejı́ k akci.

OdlišnostiA co je odlišuje? Jedna odlišnost už tu zazněla, totiž že reklamnı́ kampaně trvajı́
poměrně krátce, např. jen po dobu, než se zavede na trh nový výrobek, a to je
maximálně několik měsı́ců. Působenı́ PR oproti tomu musı́ být trvalé, řada akcı́ je
dlouhodobých, i když nelze vyloučit ani krátkodobé PR kampaně (např. v přı́padě
náhle vzniklých krizı́). Reklama je většinou placenou a hromadnou, neosobnı́ ko-
munikacı́ prostřednictvı́m rozmanitých médiı́, zatı́mco práce s veřejnostı́ je často
založena na osobnı́m přı́stupu.

Přehledně rozdı́ly i společné rysy mezi reklamou a PR uvádı́ následujı́cı́ tabulka:

Charakteristiky Reklama Public Relations

zaměřenı́ činnosti prodej zbožı́, služeb, idejı́ změna postojů
prostředky komunikace média komplex komunikačnı́ch

prostředků
forma komunikace monolog dialog
vztahy k médiı́m nákup času a prostoru snaha o zı́skánı́ vlivu

v médiı́ch
kontrola mediálnı́ho
sdělenı́

přesná kontrola obsahu
i načasovánı́

relativně nı́zká kontrola

důvěryhodnost sdělenı́ relativně nı́zká relativně vysoká
adresát reálný nebo potenciálnı́

zákaznı́k
veřejnost, resp. parciálnı́
veřejnost

časový horizont krátkodobý dlouhodobý
hodnocenı́ existujı́ zavedené techniky relativně omezené metody
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PR je zaměřena na postoje veřejnosti k organizaci, nejde jim o jednotlivé výrobky a
služby podniku, nýbrž o podnik jako celek. Jejich působenı́m nemá vzniknout většı́
poptávka zákaznı́ků. Majı́ mnohem vı́ce různých cı́lových skupin, na které působı́
a s nimiž komunikujı́. Jejich cı́lem nenı́ maximálnı́ tržba, jako v reklamě, nýbrž
maximálnı́ důvěra.

Nenı́ to tedy ekonomický zisk, ale spı́š psychologický zisk, o který PR usiluje.
Zatı́mco koncepci reklamy zpracovává marketingové oddělenı́ podniku, koncepce
PR by vždycky měla zůstat v rukou nejvyššı́ho vedenı́ – řı́ká se, že reklama je
funkcı́ marketingu, kdežto PR je základnı́ funkcı́ managementu, podobně jako např.
personálnı́ práce, kterou musı́ každý manažer na svém úseku vykonávat, at’ chce
nebo nechce.

Zajı́mavé je také to, že v oblasti PR mezi organizacemi nejčastěji panuje vztah
spolupráce, což v oblasti reklamy až na výjimky nepřipadá v úvahu. Je to dáno již
tı́m, že poptávka, koupěschopnost obyvatelstva a dalšı́ atributy prodeje jsou v daném
okamžiku konečné, kdežto důvěra veřejnosti, ochota, pochopenı́ atd. jsou jakoby
nekonečné – podobně jako vzduch kolem. Komerčnı́ organizace se v zájmu reklamy
sdružı́ jen výjimečně, např. tehdy, když ani jedna cestovnı́ kancelář v regionu nemá
dost peněz na vydánı́ reprezentativnı́ nabı́dky, avšak s pomocı́ městského úřadu
společně financujı́ reklamnı́ publikaci s pozvánkou do jejich krásného regionu.

Jakmile však jde o kvantitativně omezené statky (např. penı́ze určené městem na
podporu neziskovým organizacı́m), pak i mezi neziskovými organizacemi vzniká
vztah konkurence. Zvláštnı́m přı́padem je, když dvě protichůdné zájmové skupiny
vytvořı́ dvě občanská sdruženı́, aby mohla efektivněji soutěžit o podporu veřejnosti
nebo státnı́ch orgánů.

Prakticky je velmi účelné rozlišit reklamu od produktu PR. Dá-li organizaci totiž
někdo penı́ze a ona mu za to propaguje jeho výrobky a služby (např. uvedete nejen
název firmy, ale i jejı́ch výrobků), mělo by se to považovat jednoznačně za reklamnı́
službu, na kterou by organizace měla mı́t živnostenské oprávněnı́ a z tržby zaplatit
daň z přı́jmu. Jestliže však nepropaguje žádné výrobky ani služby, ale sponzorskou
firmu jako celek (např. poděkovánı́m nebo otištěnı́m loga), pak se to za reklamu
nepovažuje.

Reklama je veřejné oznámenı́, které sloužı́ k podpoře podnikánı́, jež sleduje zadava-
tel reklamy. Reklama se poskytuje za úplatu nebo jinou protihodnotu. Sponzorstvı́m
se mı́nı́ jakýkoliv přı́spěvek, který je poskytnut k přı́mému nebo nepřı́mému finan-
covánı́ pořadu za účelem propagace jména, továrnı́ nebo obchodnı́ známky, známky
služeb, nebo postavenı́ sponzora.

Public affairs – veřejné záležitosti

Tento pojem se začal objevovat v poslednı́ch letech velmi často a ještě bezprostřed-
něji propojil svět reklamy se světem PR. Velcı́ výrobci přišli na to, že účinnějšı́
než přı́má propagace jejich výrobků je leckdy propagace nepřı́má, prostřednictvı́m
spojenı́ s obecně známými událostmi nebo s bohulibými, obecně přijı́manými čin-
nostmi. Bohužel si k tomu vybı́rajı́ jen ty nejznámějšı́ a nejslavnějšı́. V literatuře ho
můžete najı́t pod označenı́m sponzorstvı́ událostı́.
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Vzpomeňte si na kdysi hojně rozšı́řený inzerát, na němž dáma ve večernı́ toaletě
hraje na housle. Stı́n za nı́ má tvar šachové dámy. Nahoře je emblém Pražského jara
1996. Dole je menšı́m pı́smem: Komerčnı́ banka – hlavnı́ sponzor Mezinárodnı́ho
hudebnı́ho festivalu Pražské jaro ´96. Hlavnı́ titulek, resp. hlavnı́ poutač řı́ká: Prvnı́
housle Pražského jara. Jak už vám asi docházı́, nejedná se ani o pozvánku na
koncerty Pražského jara, ani o nabı́dku houslı́, ale Komerčnı́ banka nám nenápadně
sděluje, že je úspěšnou a serióznı́ společnostı́, která pečuje o současnou špičkovou
národnı́ kulturu. Máme si všimnout, jak je dobrá a jaké má pochopenı́ pro kulturnı́
tradice národa.

Public
affairs

Public affairs je tedy jakási nová reklamnı́ strategie, která prodává se dobré
jméno firmy jako celku, jejı́ pověst, důvěryhodnost. Účelem nenı́ přı́mo něco
nabı́dnout, ale vytvářet u veřejnosti pozitivnı́ image firmy. Nejde tedy jen o re-
klamu nebo čirou dobročinnost. Dárce se tu chce prezentovat předevšı́m jako dobrý
soused a sponzor „vyššı́ch hodnot“, reklamnı́ efekt je jakoby v pozadı́.

A jakou majı́ v této věci šanci malé neziskové organizace? Omezenou, ale majı́.
Narozdı́l od celostátně působı́cı́ch firem, které se logicky chtějı́ prezentovat v celo-
státnı́m rámci a vyhledávajı́ proto celostátně významné akce (viz přı́klad Pražského
jara), existuje celá řada lokálně působı́cı́ch firem, které majı́ zájem se prezentovat
obdobně, ovšem v mı́stnı́m rámci. Budete-li tedy pořádat zásadnı́ a alespoň lokálně
známé akce, můžete počı́tat s tı́m, že budou ku prospěchu i některé lokálnı́ úspěšné
firmě, které se vyplatı́ se s Vámi spojit.

Světoznámı́ výrobci často podporujı́ neziskový sektor a obecně přijı́mané projekty
s tı́m, že vyhlašujı́ různé ceny, stipendia a granty. Tak např. výrobce džı́nového oša-
cenı́ Levi Strauss podporuje projekty na pomoc sociálně slabšı́m skupinám na celém
světě. Firma Reebok, výrobce sportovnı́ obuvi a oblečenı́, zase každoročně uděluje
cenu pro mladého obhájce lidských práv. Kromě sponzoringu si firmy, zejména
zahraničnı́ koncerny a jejich pobočky, zajišt’ujı́ kontakt se státnı́mi institucemi a
podı́lejı́ se na komunálnı́ch programech hmotnou a organizačnı́ pomocı́. V personál-
nı́ch oddělenı́ch řady podniků, např. v USA zaměstnanci běžně vyplňujı́ dotaznı́ky,
které obsahujı́ podrobné otázky o jejich členstvı́ a aktivitě v různých neziskových
organizacı́ch a komunálnı́ch projektech – v charitativnı́ch, volnočasových, mládež-
nických a jiných organizacı́. Firma tak zı́skává dodatečný potenciál, který může
výhodně využı́t při realizaci své vlastnı́ marketingové politiky.

Úkol: Dokážete si uvědomit přı́klad Public Affairs z poslednı́ doby? Uvažujte, věnujte
pozornost bilboardům a hledejte. Je to přı́jemná zábava!

6.3.1 Perspektivy PR v neziskovém sektoru

Perspektivy
PR

Vzhledem k vývoji neziskového sektoru v poslednı́ch patnácti letech a také k sou-
časnému stavu hospodářsky a politicky plně rozvinutých zemı́ch, můžeme hovořit
o následujı́cı́ch tendencı́ch:

1. Nejen nabı́dka, ale i poptávka po sociálnı́ch službách a různých druzı́ch
pomoci se přesouvá ze státnı́ch zařı́zenı́ na dobrovolné, resp. neziskové
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organizace. Stále většı́ část veřejnosti tedy potřebuje komunikovat s nezisko-
vými organizacemi. Tı́m narůstá objektivnı́ potřeba subjektivně zvládnout a
uskutečňovat práci s veřejnostı́ v jejı́ch nejrůznějšı́ch podobách.

2. Řı́zenı́ neziskových organizacı́ se postupně začı́ná profesionalizovat, rozvı́jejı́
se celostátnı́ projekty, které se týkajı́ velkých skupin obyvatelstva (např.
v poradenstvı́, prevenci a terapii drogových závislostı́, péči o děti, o zdravotně
postižené). K jejich řı́zenı́ a administrativě jsou zapotřebı́ nejen kvalifikovanı́
účetnı́ nebo poradci, ale také manažeři a specialisté na fundraising, marketing
a PR.

3. Roste počet žádostı́ a výzev směřovaných k nespecifikovaným veřejnostem
o finančnı́ podporu prostřednictvı́m direct mailingu a hromadných sdělova-
cı́ch prostředků. Tyto akce budou muset být stále nápaditějšı́ a profesionálněji
připravené, aby obstály v konkurenci ostatnı́ch. (Nově vzniklým neziskovým
organizacı́m konkurujı́ předevšı́m ty s dlouhou tradicı́, mezinárodnı́m věhla-
sem, sportovnı́ kluby a ROPO, pokud se tyto budou muset transformovat na
jinou právnı́ formu neziskové organizace.)

4. Konkurence roste nejen v soutěži o penı́ze a o dobrovolnı́ky, ale také v soutěži
o naplněnı́ vlastnı́ch, vzájemně neslučitelných cı́lů neziskových organizacı́.
Neziskových organizacı́ založených k ovlivňovánı́ veřejného mı́něnı́ bude
stále vı́ce a jejich akce budou rozsáhlejšı́.

5. Poroste výskyt placené inzerce jakožto prostředku komunikace s cı́lovými
skupinami (např. inzeráty organizacı́ pro dobrovolnou péči o zdravotně po-
stižené) a využı́vánı́ audiovizuálnı́, telekomunikačnı́ a počı́tačové techniky
nejen pro vnitřnı́ práci organizacı́, ale také pro komunikaci s veřejnostı́.
Práce s vnějšı́ veřejnostı́ bude tedy stále vı́c záviset na zvládnutı́ rozmanitých
komunikačnı́ch prostředků.

6. Souběžně s rostoucı́m podı́lem na veřejném životě budou muset neziskové
organizace stále vı́ce propagovat a ospravedlňovat své programy a způsoby
práce, aby v očı́ch veřejnosti obhájily své poslánı́ a kredit.

Vzhledem k výše uvedenému je v celku nepochybné, že úloha PR v práci nezisko-
vých organizacı́ rychle roste.

6.3.2 Zavedenı́ systematické práce s veřejnostı́ a PR-audit

Public Relations představujı́ plánovaný, systematický a řı́zený proces s rysy vy-
soké organizovanosti. Proto je nutné znát strukturu systému PR a výstavbu tohoto
systému.

Struktura
systému PR

Do struktury systému PR patřı́:

cı́le PR,
lidé a orgány, které tyto cı́le produkujı́,

organizace práce, která je k tomu zapotřebı́,
prostředky a informace, které se přitom použı́vajı́.

Proces výstavby tohoto systému se odvı́jı́ od toho, zda:

organizace teprve vzniká, nebo chce nově zavést systematickou práci s ve-
řejnostı́, která se už bude zaměřovat na jednotlivé, vymezené cı́lové skupiny,
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organizace zjistı́ nesoulad mezi sebou a některým druhem veřejnosti, resp.
cı́lovou skupinou a PR využije k odstraněnı́ tohoto nesouladu.

PR by měly být koncipovány jako otevřený systém, kde nenı́ jedinou snahou ovlivnit
okolı́ organizace, ale z něhož se také organizace snažı́ zjistit přı́činy nesouladu
své práce s vnı́mánı́m okolı́, nebo přı́činy změny v poptávce po jejı́ch službách, je
schopná tyto informace následně kriticky zhodnotit a promı́tnout je např. i do změny
v organizaci.

Postup při
PR-auditu

Pro zavedenı́ systematické práce s veřejnostı́ je zásadnı́m nástrojem tzv. PR-audit,
který je vhodné provést jak na počátku systematické práce s veřejnostı́, tak i v jejı́m
průběhu, aby bylo možné tuto práci průběžně vyhodnocovat. Při PR-auditu je vhodné
dodržovat následujı́cı́ postup:

definovat zájmy, role, poslánı́ neziskové organizace a od nı́ odvozených
veřejnostı́,
určit cı́lové skupiny, jejich zájmy, potřeby, očekávánı́,
vytvořit seznam cı́lů vůči těmto skupinám,

zvolit nejvhodnějšı́ prostředky PR,
odhadnut náklady, realizovatelnost plánu PR a jeho dalšı́ch prvků.

Přitom je vhodné mı́t na paměti, že poslánı́ organizace má informovat, zaujmout,
má být stručné, jasné a realistické. Možná vám při jeho definice pomůže, když si od-
povı́te na otázky typu: Který problém soudobé společnosti řešı́te? Jaká společenská
potřeba nebo zájem občanů odůvodňuje vaši existenci? Proč by vám měli lidi fandit,
svěřit se vám nebo vám dávat penı́ze? Ke splněnı́ poslánı́ je potřeba mı́t např. jasné
cı́le, penı́ze a zájem sponzorů, kvalitnı́ zaměstnance, efektivnı́ organizace práce,
mı́stnost a dalšı́ technické a materiálnı́ vybavenı́, informace, jak vše dělat ještě lépe,
dobrou spolupráci a vztahy s okolı́m, pochopenı́ vlastnı́ rodiny a alespoň pro některé
činnosti odbornı́ky. Do seznamu představitelů jednotlivých cı́lových skupin, s nimiž
lze konkrétně pracovat, je vhodné zapojit všechny členy, klienty i přı́znivce organi-
zace. Přitom můžete odpovı́dat na otázky typu: Kolik lidı́ – realisticky odhadnuto –
může vaše činnost zajı́mat? Kolik jich může mı́t prospěch z vašı́ činnosti? Kolik
z nich by hodnotilo vaši činnost jako prospěšnou, kdyby se s nı́ seznámili?

Pokud organizace na základě PR-auditu zjistı́ nesoulad ve vztazı́ch s některým
druhem veřejnosti, je vhodné uchýlit se k zorganizovánı́ kampaně.

6.3.3 Kampaně v PR

Kampaně
v PR
a jejı́
4 fáze

Kampaň je jednı́m z nejúčinnějšı́ch nástrojů, jak řešit problém vztahu s veřejnostı́.
Na problém vztahu s veřejnostı́ však lze nahlı́žet jako na každé řešenı́ problémů,
kde rozeznáváme čtyři hlavnı́ etapy :

1. Analýza situace, definovánı́ problému PR – odpovı́dá na otázku Co se děje?
2. Tvorba projektu kampaně – odpovı́dá na otázku Co bychom měli udělat a

řı́kat? A proč? Jak a kdy to uděláme a řekneme?
3. Realizace kampaně, komunikace.
4. Vyhodnocenı́ kampaně – odpovı́dá na otázku Jak jsme to udělali? Co z toho

plyne pro přı́ště?
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Analýza situace

Na prvnı́ pohled by se mohlo zdát, že je zbytečná, že jde jen o formalitu. Ale nenı́Smysl
analýzy
situace

tomu tak. Dı́ky analýze totiž prověřı́me základnı́ postoje cı́lových skupin, což nám
umožnı́ zkvalitnit plánovaná sdělenı́, zjistı́me skutečné mı́něnı́ ve skupině (např. to,
že kdo vznášı́ připomı́nky vůči našı́ práci je jen hlasitá menšina). Tı́m si ověřı́me,
zda je kampaň vůbec zapotřebı́, a snı́žı́me tak náklady na ni na minimum. V rámci
analýzy bychom též měli ověřit účinnost plánované komunikace a komunikačnı́ch
kanálů ještě předtı́m, než je použijeme reálně. Analýza nám dá také možnost odhalit
potenciálnı́ konflikty, ještě dřı́ve, než je objevı́ někdo jiný, v horšı́m přı́padě média.
Vše, co jsme zjistili analýzou o problémové situaci nám pomůže vytvořit projekt
kampaně.

Je dobré mı́t na paměti, že účinnost kampaně je podmı́něna také tı́m, že máme
informace o partnerovi v komunikaci. Tyto informace můžeme zjistit metodami
neformálnı́mi (osobnı́ kontakty, z doslechu, apod.) a formálnı́mi, mezi něž patřı́
sociálnı́ průzkumy, bezplatné telefonnı́ linky (kam mohou naši klienti volat své
názory), rozbory došlé korespondence, informace z oddělenı́ pro styk s veřejnostı́
(ombudsman), komunikačnı́ audit, atd.

Tvorba projektu kampaně

Tvorba projektu kampaně nenı́ ničı́m jiným než plánovánı́m postupných kroků
kampaně. Postup se tedy v zásadě nebude lišit o jakéhokoliv jiného plánovánı́. Lze
jej shrnout do několika kroků:

Kroky
tvorby
projektu
kampaně

Definovat problém – problémy ve vztazı́ch s veřejnostı́ lze roztřı́dit do třı́
hlavnı́ch okruhů, kterými jsou: překonat negativnı́ obraz na veřejnosti, posı́lit
kladný postoj veřejnosti nebo vzbudit pozornost.
Stanovit si komunikačnı́ cı́le – ty by měly být konkrétnı́, realistické, měři-
telné. Cı́le mohou být informačnı́, když chceme něco sdělit či vzbudit zájem,
nebo motivačnı́, pokud budeme usilovat o změnu určitých postojů nebo
o ovlivněnı́, změnu chovánı́.
Vypracovat plán akcı́ s přesným rozvrženı́m času, obsahu, rozpočtu i zod-
povědnosti. To znamená určit, kdo (přı́padně s kým), co, do kdy a za kolik
udělá.

Realizace

Během realizace plánu kampaně je vhodná průběžná kontrola, zda vše běžı́ podle
plánu. Pokud tomu tak nenı́, měla by být odhalena přı́čina tohoto stavu a přijato
operativnı́, nové řešenı́. Pro zdárný průběh kampaně vám možná pomůže několik
postřehů z již realizovaných kampanı́:

Pár
postřehů
z realizace
kampanı́

Argumenty pro veřejnost musı́ být většı́ než sama organizace. Prvnı́m cı́lem
propagace je prodat myšlenku. Druhým cı́lem je zı́skat prostředky pro jejı́
uskutečněnı́.
Tištěné materiály se musı́ obracet jak na intelekt, tak na city. Musı́ působit
jak v rovině racionálnı́, tak v rovině emocionálnı́. Nemělo by však jı́t do
extrémů.
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Jakákoliv propagace by měla mı́t své pokračovánı́, kontinuálnı́ vývoj. Jen
tak se totiž udržuje a rozvı́jı́ komunikace s již oslovenou cı́lovou skupinou.
Argumentace by měla být vedena raději pozitivně než negativně. (Co znı́ lépe:
„Jestliže pomůžete, zachránı́te. . . “ nebo „Když nepomůžete, zemře. . . “)
Pamatovat na to, že i zde platı́, že levné neznamená nejlepšı́. Přı́liš levné pro-
pagačnı́ materiály mohou být přı́liš drahé v tom smyslu, že nebudou účinné,
nebot’se ztratı́ v záplavě těch kvalitnějšı́ch a zajı́mavějšı́ch od konkurence.

Vyhodnocenı́ kampaně

Doporučenı́
pro
vyhodnocenı́
kampaně

Vyhodnocenı́ by nemělo spočı́vat jen v pouhém shrnutı́ toho, co se všechno udělalo.
Mělo by ho doprovázet kritické zhodnocenı́, a to v přátelské atmosféře, kde se
nehledá vinı́k, ale hodnotı́ se akce jako celek a přijı́majı́ se opatřenı́, která zabránı́
v budoucnu situacı́m, které jsme vyhodnotili jako problémové nebo nežádoucı́.

Při hodnocenı́ úspěšnosti kampaně mohou být dobrým pomocnı́kem odpovědi na
následujı́cı́ otázky:

Splnili jsme všechny dı́lčı́ cı́le kampaně?
Rozuměli lidé tomu, co jsme se jim pokoušeli sdělit?
Jaké se objevily nechtěné či vedlejšı́ účinky kampaně?
Měli jsme dobrý plán kampaně? Jak často jsme ho museli operativně měnit?
Mohli jsme kampaň pořı́dit levněji, úsporněji? V jaké oblasti?
Jak to udělat, aby přı́štı́ kampaň byla ještě účinnějšı́, než ta minulá?

Metody
vyhodnocenı́
kampaně

Mezi metody, které nám mohou významně pomoci při vyhodnocovánı́ kampaně
patřı́:

klipovánı́ – sledovánı́ tisku, resp. výstřižková služba,

sledovanost médiı́ (jak často a v jakém denı́ku se objevila naše kampaň),
ankety,
zelená linka v průběhu kampaně,
experiment – kdy porovnávám dvě verze komunikace, např. ve dvou srov-
natelných městech a výsledky vyhodnotı́m.

Shrnutı́ kapitoly
Obecně lze PR definovat jako průběžné vytvářenı́ a budovánı́ dobrých vztahů mezi
organizacı́ a veřejnostı́, které jsou založeny na důvěře, porozuměnı́ a sladěnı́ zájmů
obou stran. Podle Americké společnosti pro public relations (PRSA) PR přispı́vá
k vzájemnému porozuměnı́ mezi skupinami a institucemi, čı́mž jim pomáhá v rozho-
dovánı́ a účinnějšı́m jednánı́ a podporuje slad’ovánı́ soukromých zájmů s veřejnými.

Lidé, kteřı́ pracujı́ v prodeji, použı́vajı́ všechny způsoby k tomu, aby lépe prodali,
a tak si z PR berou jen něco a použı́vajı́ to jako součást propagace svého zbožı́.
Avšak marketingové (obchodnı́) akce by neměly být zaměňovány s akcemi PR.
Je sice samozřejmé, že nic tak neposı́lı́ důvěru v organizace jako dobrý obchod a
z určitého hlediska lze řı́ci, že úspěšná akce PR je žádoucı́ součástı́ marketingového
plánu. Platı́ to i obráceně – nelze úspěšně prodávat výrobky nebo služby bez dobrých
vztahů se zákaznı́ky, zaměstnanci, kontrolnı́mi orgány atd. Tedy – aby se obchodnı́
nebo jiná činnost dařila, je potřeba kvalitnı́ PR. PR jsou pro komerčnı́ firmy součástı́
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marketingového mixu, ale řekli jsme si, že marketingem to zdaleka nezačı́ná ani
nekončı́. Public Relations majı́ z hlediska organizace globálnı́ a trvalý význam.

Ještě jednoduššı́ to je v přı́padě reklamy, která je prostředkem prodeje. Cı́le reklamy
bývajı́ dokonce v nesouladu s cı́li PR, protože bývajı́ krátkodobé a úzce zamě-
řené. Snažı́ se prostě zı́skat penı́ze potenciálnı́ho zákaznı́k a vytvořit tak konkrétnı́
obchodnı́ vztah. V práci s veřejnostı́ jde předevšı́m o dobré postavenı́ organizace
na veřejnosti, o dobré vztahy s různými skupinami, o dobrou pověst. Nic tak dobře
neprodává jako právě dobrá pověst. Proto bude reklama skutečně účinná až tehdy,
bude-li moci stavět na dobré pověsti organizace. To je většinou to, o co se snažı́
velké podniky a proč se tolik bojı́ podložené i nepodložené kritiky ze strany zákaz-
nı́ků, novinářů, prostě veřejnosti. Právě na překonánı́ přı́padné špatné pověsti mohou
sloužit kampaně. Ukázali jsme, jak účinně a efektivně kampaň připravit, přičemž
nesmı́me opomenout několik fázı́. Jsou to analýza situace,definovánı́ problému PR,
tvorba projektu kampaně, realizace kampaně, komunikace a vyhodnocenı́ kampaně.

Otázky k zamyšlenı́

1. Zamyslete se nad významem PR, jeho definicemi a vztahy mezi PR, re-
klamou, Public affairs, marketingem, fundraisingem, komunikacı́ a image
organizace. Na přı́kladech popište rozdı́ly mezi nimi a jejich provázanost.

2. Doplňte tabulku charakteristických rozdı́lů mezi reklamou a public relations:

REKLAMA PUBLIC RELATIONS

zaměřuje se na. . . obchod, prodej
soustřed’uje pozornost
na. . .

jednotlivé výrobky a
služby

jejich působenı́m má
vzniknout. . .

dobré jméno, zájem,
pochopenı́ veřejnosti

cı́lové skupiny jsou. . . potenciálnı́ a skutečnı́
zákaznı́ci

cı́lem je maximalizace. . . . . . zisku . . . zisku
koncipuje je a produkuje
je. . .

marketing a oddělenı́
marketingu (obchodu)

management – někdy
s podporou spec. odd. pro
PR

typický časový horizont
je. . .

krátko- a střednědobý

typická strategie vůči
podobným subjektům
je. . .

spolupráce

3. V jakých hlavnı́ch etapách byste připravovali kampaň PR? Proč? Porovnejte
tyto poznatky s kampanı́, na které jste se podı́leli ve vašı́ organizaci, nebo
o které jste četli.

4. Přı́padová studie – 4. úkol pro týmovou práci v Marketingu veřejného
sektoru II:

Připravte komunikačnı́ kampaň, či kampaň PR pro vámi zvolenou organizaci
veřejného sektoru. (vzor viz Přı́loha 3)
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POT č. 1: povinný pro KVMAVS a KVMAFU, stejně jako pro
PVMVVS

Sepište pro vámi zvolenou neziskovou organizaci PROJEKT MARKETINGOVÉ
STUDIE.

Co musı́ obsahovat projekt marketingové studie
1. Uvědomte si, že nezpracováváte marketingovou studii, ale projekt marke-

tingové studie, tedy program, podle kterého se bude marketingová studie
zpracovávat.

2. Projekt marketingové studie musı́ být zpracován přesvědčivě; mělo by z něj
být zřejmé, že máte promyšlený celý postup i použité metody a že očekávaný
efekt odpovı́dá jak naléhavosti řešeného problému (užitek), tak nákladům,
které budou na studii vynaloženy.

3. Co nesmı́ v projektu chybět:

• definice problému, k jehož řešenı́ má marketingová studie sloužit,
• různé podklady, které jsou k řešenı́ problému k dispozici – SWOT

analýza,
• zdůvodněnı́, proč se sahá k formě marketingové studie,
• hypotéza o pravděpodobném výsledku marketingové studie a jejı́ odů-

vodněnı́,
• struktura informacı́, které budou zjišt’ované a jejich zdůvodněnı́, jejich

zdroje a způsob jejich zpracovávánı́,
• způsob vyhodnocenı́ výsledků, jejich přı́padné ověřenı́ a forma inter-

pretace výsledků,
• časový harmonogram,
• personálnı́ zajištěnı́,
• rozpočet nákladů.

Rozsah 10–15 stran A4.

Odevzdánı́ pro KVMAVS – nejpozději v den druhé konzultace (konec dubna)
vložit do odevzdávárny na Studiu On-line. Na této druhé a poslednı́ konzultaci se
bude psát i zkouškový test.

Odevzdánı́ pro KVMAFU – nejpozději 3 dny před zkouškou do odevzdávárny na
Studiu On-line.

Odevzdánı́ pro PVMVVA – nejpozději 3 dny před zkouškou do odevzdávárny ISu,
rubrika Studijnı́ materiály.

Pro vzorový projekt marketingové studie nalistujte přı́lohu 1.
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7. Reklama v marketingové komunikaci a mediálnı́ plánovánı́

Cı́l kapitoly
Po přečtenı́ této kapitoly budete schopni:

rozlišit jednotlivá stádia vývoje reklamnı́ kampaně, zı́skáte potřebné infor-
mace o cı́lových skupinách reklamnı́ kampaně,
porozumı́te různým cı́lům reklamnı́ kampaně a charakteristikám správného
souboru cı́lů a pochopı́te také význam kreativity při tvorbě reklamy.
zhodnotit efektivnost formalizovaných prováděcı́ch reklamnı́ch strategiı́, vč.
rozlišenı́ typů informačnı́ a emocionálnı́ přitažlivosti. Seznámı́te se též proce-
sem mediálnı́ho plánovánı́, přičemž pochopı́te technické detaily mediálnı́ch
cı́lů, jako je frekvence, dosah, váha, spojitost, pokrytı́ a náklady.
Identifikovat výhody a nevýhody různých typů médiı́.

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 1. týden v dubnu, KVMAFU – 1. týden v listopadu)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

7.1 Druhy a definice reklamy

Na reklamu se podı́váme spı́še z pohledu ziskový firem, protože neziskové organi-
zace na ni zpravidla nemajı́ penı́ze, tak je těžké hledat přı́klady. Pojednánı́ o reklamě
je přesto důležité i pro neziskové organizace, protože o sobě potřebujı́ dávat vědět.
Jde o to, aby s minimálnı́mi financemi dosáhly maximálnı́ho dopadu efektu reklamy.
Některým se podařı́ zı́skat reklamu formou daru od reklamnı́ agentury.

Reklama je jednı́m z nejstaršı́ch, nejviditelnějšı́ch a nejdůležitějšı́ch nástrojů mar-
ketingového komunikačnı́ho mixu. Vynakládá se na ni mnoho prostředků a žádná
z dalšı́ch marketingových aktivit nevyvolává tolik veřejných diskusı́ a rozporů. Na
otázku, kdy je reklama efektivnı́ a jaké musı́ mı́t vlastnosti, je zaměřena celá řada
rozsáhlých výzkumů. Stejně jako v přı́padě ostatnı́ch komunikačnı́ch nástrojů je
třeba věnovat konkrétnı́ pozornost jednotlivým krokům ve vývoji kampaně a jejı́mu
spojenı́ se strategickým marketingovým plánem. Nejdůležitějšı́m bodem v tomto
procesu je transformace kreativnı́ch nápadů do provedenı́ reklamy.

Reklama může být definována jako placená neosobnı́ komunikace firem, nezisko-
vých organizacı́ a jednotlivců, kteřı́ jsou určitým způsobem identifikovatelnı́ v re-
klamnı́m sdělenı́ a kteřı́ chtějı́ informovat nebo přesvědčovat osoby, patřı́cı́ do spe-
cifické části veřejnosti, a to prostřednictvı́m médiı́. Reklama je dobrým nástrojem
marketingové komunikace k informovánı́ a přesvědčovánı́ lidı́, bez ohledu na to,
zda se podporuje produkt (Fitness od Nestlé udržı́ Vaši štı́hlost), službu (Fischer –
Váš spojenec na cestách) nebo nápad (Pomozte dětem). Nenı́ divu, že reklama je
nástrojem všeobecně použı́vaným. Napřı́klad ročnı́ výdaje na reklamu v EU činily
v roce 1998 v průměru vı́ce jak 45,4 mld e.

Různé druhy reklamy můžeme rozlišovat na základě čtyř kritériı́, jak uvádı́ tabulka
nı́že.

Druhy
reklamy

Z tabulky 7.1 vyplývá, že reklamu lze definovat podle subjektu, vysı́latele sdělenı́.
Výrobce iniciuje reklamu k podpoře své vlastnı́ značky. Je-li iniciátorem vláda, pak
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Tabulka 7.1: Druhy reklamy
Vysı́latel
• Výrobce

• Skupina výrobců

• Obchodnı́k

• Družstvo

• Nápad – hlavně NO

Sdělenı́
• Informativnı́ – pouze informuje

• Transformačnı́ – měnı́ postoj

• Institucionálnı́, vládnı́ kampaň

• Selektivnı́ nebo obecně použitelné – podpora
konkrétnı́ značky

• Tematické nebo zaměřené na druh – holandský
sýr, belgické pralinky, jihoamerické hovězı́

Přı́jemce
• Zákaznı́k

• Mezipodnikové
prostředı́

Média
• Audiovizuálnı́ (nadlinková reklama)

• Tisk (nadlinková reklama)

• Nákupnı́ mı́sta (podlinková reklama)

• Přı́má (podlinková reklama)

hovořı́me o kolektivnı́ reklamě. Také obchodnı́ci propagujı́ sebe nebo své zbožı́.
Někdy jsou to dvě firmy, výrobce a obchodnı́k, kteřı́ společně připravı́ kampaň,
a v takovém přı́padě jde o kooperativnı́ reklamu. Kromě výrobků a služeb bývajı́
obsahem reklamy, jak jsme si už řekli v kapitole 2, také myšlenky, zejména v přı́padě
neziskových organizacı́.

Zamýšleným přı́jemcem reklamy může být jak konečný zákaznı́k, ta i jiná firma.
V takovém přı́padě firmy nakupujı́ produkty pro dalšı́ zpracovánı́ (průmyslová re-
klama) nebo pro obrat (obchodnı́ reklama).

Typy
sdělenı́

Různé reklamy lze rozlišovat i podle typu sdělenı́. Transformačnı́ reklama se skládá
z pozitivnı́ motivace, jako je smyslová grafická reflexe, společenská přijatelnost či
intelektuálnı́ stimulace (reklama na zmrzlinu, kosmetiku apod.), zatı́mco informačnı́
reklama se zaměřuje na snı́ženı́ nebo odstraněnı́ negativnı́ motivace vyvolané po-
třebou řešenı́ či eliminace problému (reklama na čistı́cı́ prostředky, dětské plenky,
pojištěnı́, apod.). Pro vládnı́ kampaně se použı́vá také termı́n institucionálnı́ re-
klama. Podpoře konkrétnı́ značky je věnována selektivnı́ kampaň, zatı́mco tzv. dru-
hové kampaně jsou zaměřeny na podporu kategorie produktů (např. holandský sýr,
britské pralinky, české pivo, moravské vı́no, apod.). Tematická reklama se pokoušı́
formovat dobré jméno značky a produktu. Akčnı́ reklama zase stimuluje zákaznı́ka
k okamžité koupi.

MédiaDalšı́m rozlišujı́cı́m kritériem může být použité médium. Existujı́ dvě hlavnı́ ka-
tegorie tradičnı́ch, neboli nadlinkových médiı́ – audiovizuálnı́ a tištěná. Dalšı́mi
formami je komunikace v obchodech (např. ochutnávky, stojany, uspořádánı́ v ob-
chodech, reklamy na zemi apod.) a přı́má reklama (např. katalogy, telemarketing,
direct mail, apod.), které také označujeme jako podlinkové.

Úkol: Zamyslete se nad jednotlivými reklamami, běžı́cı́mi aktuálně v TV a pokuste
se je přiřadit do skupin podle druhů reklamy.
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7.2 Tvorba kampaně

Tvorba reklamnı́ kampaně, stejně jako v přı́padě ostatnı́ch komunikačnı́ch plánů,
obsahuje několik na sebe navazujı́cı́ch kroků, jak vyplývá z nı́že uvedeného obrázku.

Obrázek 7.1: Stadia tvorby kampaně

Marketingová strategie

Posouzení alternativ

Realizace

Hodnocení kampaně

Reklamní strategie
• Cílové skupiny
• Cíle
• Strategie sdělení

Komu?
Proč?
Co?

Kreativní strategie
• Kreativní idea
• Realizační strategie

Jak?

Mediální strategie
• Která média
• Časové období
• Frekvence

Kde?
Kdy?

Jak často?

Výchozı́m bodem je marketingová strategie. V této souvislosti jsou důležité tři
aspekty: cı́lová skupina (s kým chceme komunikovat), cı́le (proč chceme komuni-
kovat a čeho chceme dosáhnout) a strategie sdělenı́ (co chceme sdělit). Nejdůleži-
tějšı́m krokem je přeměna strategie do kreativnı́ strategie, neboli „co a jak sdělit“.
Pak je nutné zpracovat mediálnı́ strategii. V tomto procesu se hodnotı́ různé nápady
podle stanovených cı́lů na kreativnı́ch briefech a vı́tězný nápad je pak realizován.
V průběhu přı́pravy je většina inzerátů testována a po skončenı́ kampaně se hodnotı́
jejı́ efektivnosti.

7.2.1 Cı́lové skupiny

O cı́lových skupinách jsme si už řı́kali v souvislosti s tržnı́ segmentacı́ v kapitole 2.
I v rámci procesu tvorby reklamy hrajı́ cı́lové skupiny významnou roli, protože
před sestavenı́m reklamnı́ch cı́lů nebo zformulovánı́m strategie se zpracovává profil
cı́lové skupiny. V ideálnı́m přı́padě lze použı́t následujı́cı́ proměnné:Profil

cı́lové
skupiny

Image značky

Znalost značky a jejı́ použı́vánı́
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Loajalita ke značce
Životnı́ styl
Demografické aspekty

V přı́padě image produktu nebo značky je třeba v souvislosti s vnı́mánı́m řešit
otázku positioningu značky, viz i kapitola 2 a 4.Co si cı́lová skupina myslı́ o kategorii
produktů, o značce firmy a zejména o konkurenčnı́ch značkách? Jak působı́ firemnı́
image ve srovnánı́ s konkurenty? Bude jistě obtı́žnějšı́ změnit negativnı́ image než
image pozitivnı́. Znalost značky a užitı́ vyvolávajı́ otázky. Použı́vala cı́lová skupina Značka

a jejı́
znalost

produkt už dřı́ve? Má dostatečné znalosti o kategorii produktů? Slyšeli již někdy
o dané značce? Použı́vali produkt dané značky? Ten, kdo připravuje reklamu, musı́
mı́t tyto informace, aby věděl, jak mnoho a jaký typ informacı́ by měla kampaň
obsahovat. Také je nezbytné vzı́t v úvahu skutečnost, že může být velmi nákladné
přesvědčit neuživatele dané kategorie produktů, protože je nejprve třeba vytvořit
o značce a o produktu povědomı́, aby bylo možno stimulovat zájem o koupi.

Přı́klad: Reklama zaměřená na staršı́ zákaznı́ky vyžaduje specifický postoj a zásady,
které by v komunikaci s nimi měly být zohledněny. Nikdy by nemělo být použito
v kampani označenı́ „zákaznı́k-senior“. Senioři si o sobě nemyslı́, že jsou již stařı́, a
proto je velkou chybou umı́st’ovat produkt nebo značku jako něco primárně určeného
starým lidem. Paradoxem marketingu zaměřeného na seniory je skutečnost, že majı́
své specifické potřeby, jež marketéři musejı́ poznat a využı́t, ale pozitioning nesmı́
zdůrazňovat jejich přı́slušnost k seniorům. Proto je nutné vyhnout se všemu, co by
naznačovalo, že značka či produkt jsou určeny pro seniory, ale modelovat situaci
tak, jako by šlo o skupinu o 10–15 let mladšı́. Jedinou výjimkou z tohoto pravidla
jsou specifické výhody pro seniory. V takovém přı́padě staršı́ zákaznı́ci vidı́ pozitivnı́
efekt svého věku a takový postoj akceptujı́.

Vždy by též mělo být předáváno pozitivnı́ sdělenı́. Pozitivnı́m aspektem stářı́ je
přátelstvı́, vnoučata a někdy (ve vyspělých ekonomikách) i lepšı́ finančnı́ situace.
Senioři disponujı́ svým volným časem, což marketérům umožňuje naplnit mimose-
zónnı́ kapacity, a jsou si vědomi toho, že tato skupina nemusı́ šetřit časem. Dalšı́m
pozitivnı́m aspektem vyššı́ho věku je moudrost a zkušenosti. Proto by v komunikač-
nı́ch kampanı́ch nikdy nemělo docházet ke zkracovánı́ přı́běhů. Jedná se o velmi
kritické zákaznı́ky, kteřı́ žádajı́ rozsáhlé a objektivnı́ informace. Vhodné je použı́-
vat mezigeneračnı́ postoj. Senioři nechtějı́ být prezentováni jako izolovaná skupina,
proto je vhodné je ukazovat s partnery nebo ještě lépe s dětmi a vnoučaty, protože
ti jsou v životě seniorů velmi důležitı́. Senioři také nemajı́ rádi riziko, a proto se je
marketéři musı́ snažit ovlivnit snı́ženı́m nákupnı́ch bariér na základě záruk vrácenı́
peněz, snı́ženı́m cen nebo vzorkem produktu na zkoušku. A konečně je třeba věno-
vat pozornost fyzickým důsledkům vyššı́ho věku, nebot’ většina seniorů má potı́že
se zrakem i sluchem. Tisk by měl být velmi kontrastnı́, rozhlasové relace by stejně
jako televiznı́ reklamy měly mı́t pomalejšı́ tempo a obsahovat zřetelně formulované
sdělenı́ bez rušivých zvuků v pozadı́.

Věrnost
značce

Velmi důležité je zı́skat u dané cı́lové skupiny představu o loajalitě ke značce.
Jsou lidé ve skupině loajálnı́ k jedné značce, k jiným značkám nebo jsou to tzv.
„přepı́nači“? Je mnohem obtı́žnějšı́ zı́skat někoho, kdo je loajálnı́ k určité značce,
než toho, kdo přepı́ná. Z dlouhodobého hlediska je zı́skávánı́ toho prvnı́ho mnohem
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důležitějšı́. Také informačnı́ obsah se bude lišit podle toho, jde-li o udrženı́ loajálnı́ch
osob, zı́skánı́ nových loajálnı́ch osob nebo o ovlivněnı́ přepı́načů. Pro loajánı́ osoby
bude vhodným postojem strategie oceněnı́ nebo strategie posı́lenı́ jejich postoje,
zatı́mco loajálnı́ osoby ve vztahu k jiným značkám budou vı́ce citlivé na snı́ženı́ cen
a „přepı́nači“ mohou být snadno ovlivněni novými variantami produktu.

Životnı́
styl

Důležitými prvky při přı́pravě reklamnı́ strategie je také životnı́ styl a demogra-
fické proměnné. Zákaznı́ci majı́ odlišné zájmy, odlišná přánı́, odlišné referenčnı́
skupiny v závislosti na životnı́m stylu, společenské třı́dě, osobnosti, pohlavı́, vzdě-
lánı́, zaměstnánı́ a stádiu životnı́ho cyklu rodiny. Podle toho jsou citlivı́ na různé
formy reklamy. Organizace s produktem zaměřeným na seniory, která ve spotech
uplatnı́ tvrdý rock a bude odkazovat na webovou stránku organizace nebude úspěšná,
stejně jako firma, zdůrazňujı́cı́ svobodným lidem a bezdětným rodinám vhodnost
rodinného balenı́ sušenek.

7.2.2 Cı́le

Reklamnı́
cı́le

Je třeba rozlišovat mezi následujı́cı́mi skupinami cı́lů:

Firemnı́ cı́le – např. cı́lem firmy 3M může být taková inovace produktů, aby
jejich použı́vánı́ bylo snadnějšı́, opatřenı́ nákladově výhodnějšı́ a firmě to
ročně přineslo jistý i když minimálnı́ zisk.
Marketingové cı́le – např. marketingovým cı́lem firmy 3M bude zvýšit tržnı́
podı́l o 10 %, a to dı́ky zacı́lenı́ např. na segment domácnostı́

Komunikačnı́ cı́le – např. komunikačnı́m cı́lem firmy 3M bude docı́lit vy-
zkoušenı́ produktů v rozsahu 30 % nového tržnı́ho segmentu.

Aby byla komunikace integrována, musejı́ být všechny reklamnı́ cı́le a dalšı́ prvky
komunikačnı́ho mixu odvozeny od komunikačnı́ch cı́lů. Firma 3M tedy může defi-
novat

Reklamnı́ cı́l – např. dosáhnout 50 % povědomı́ domácnostı́ o produktech.

Následujı́cı́ tabulka popisuje různé cı́le propagace:

Tabulka 7.2: Cı́le propagace
Kognitivnı́, poznávacı́ Potřeby v dané kategorii produktu

Povědomı́ o značce
Znalost značky

Afektivnı́, emocionálnı́
a smyslové

Pocity vyvolané reklamou
Postoj k reklamě
Obliba značky
Postoj ke značce
Názor na značku
Spokojenost se značkou

Konativnı́, behaviorálnı́ Nákupnı́ záměry
Nákup
Opakovaný nákup
Loajalita ke značce
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Bylo zjištěno, že existuje časová mezera mezi obdobı́m, kdy byli zákaznı́ci vysta-
veni a ovlivňováni reklamou, a obdobı́m, kdy skutečně nakupujı́. Napřı́klad pokud
zákaznı́k plánuje nákup nového auta v přı́štı́m roce, pak reklamy, jimiž je současně
vystaven, nepovedou k okamžitému nákupu, ale mohou ovlivnit jeho rozhodovánı́
v budoucnu. Z toho důvodu jsou současné reklamnı́ cı́le poznávacı́ho a ovlivňova-
cı́ho charakteru a předpokládá se, že ovlivnı́ nákup v budoucnosti.

Také cı́le v reklamně, podobně jako v marketingu (viz kapitola 2), fundraisingu (viz
kapitola 9) i strategickém plánovánı́ (viz kapitola 10) majı́ být realistické, srozu-
mitelné a měřitelné. Je potřeba je definovat společně všemi partnery tak, aby jim
všichni porozuměli vč. zákaznı́ků, na něž majı́ působit. Důležité je, aby vyjadřovaly,
co, jak, kdy a jakých kvantitativnı́ch výsledků je třeba dosáhnout.

7.2.3 Strategie sdělenı́

Strategie
sdělenı́

Co chceme sdělit zákaznı́kům? Strategie sdělenı́ nebo také základna pro reklamu je
velmi důležitým prvkem strategie, nebot’sdělenı́ musı́ zákaznı́ka přesvědčit. Ten se
musı́ dozvědět, proč má produkt koupit, a poučit se o tom, proč je produkt specifický,
jaké má výhody, přı́nosy a hodnoty. Abychom správně odpověděli na otázku „co
komunikovat“, musı́ zadavatel velmi dobře znát cı́lovou skupinu a rozumět jı́, tj. je
nezbytné vědět, co může produkt této skupině poskytnout a jaký pro ni má význam.

Přı́klad: Někteřı́ zákaznı́ci považujı́ auto za funkčnı́ dopravnı́ prostředek a takovou
cı́lovou skupinu lze ovlivnit fyzickými atributy značky, jako jsou např. airbagy, výkon
motoru apod., nebo přı́nosy jako je spolehlivost a bezpečnost apod. Jinı́ zákaznı́ci
nekupujı́ auto, ale image, status. Je zřejmé, že komunikace s touto skupinou bude
odlišná a mnohem vhodnějšı́ zde bude zaměřenı́ za životnı́ styl, image a identitu
produktu.

Velmi důležité je v této souvislosti nemást zákaznı́ka. Mnoho firem proto komunikuje
jen jeden výlučný přı́nos své značky, jako např. Gillette – to nejlepšı́, co muž může
mı́t, Durex Avantu – poskytuje přirozenějšı́ pocity, L’Oréal – já za to stojı́m.

7.2.4 Kreativnı́ strategie

Kreativnı́
brief

Před přı́pravou kreativnı́ strategie musı́ reklamnı́ agentura a zadavatel absolvovat
tzv. kreativnı́ brief, který obsahuje následujı́cı́ řadu prvků:

žádoucı́ positioning,

cı́le,
cı́lové skupiny,
strategii firmy,
disponibilnı́ rozpočet,
konkurenci,
předchozı́ kampaně,
trh,
produkt,

historii firmy,
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žádoucı́ média,
strategii sdělenı́.

Kreativnı́ brief nebo dokumentace vytvářejı́ startovnı́ čáru pro reklamnı́ agenturu.
Takto zı́skané podklady obsahujı́ kromě cı́lové skupiny, cı́lů a strategie sdělenı́
také podstatné informace o firmě, produktu, trhu a konkurentech, a to s ohledem
na minulost, současnost a budoucnost. Přı́kladem mohou být dlouhodobé strategie
firmy a strategie značky, předchozı́ reklamnı́ kampaně, apod.

Prvnı́m krokem v kreativnı́ strategii je kreativnı́ nápad. Lze ho definovat jako pů-
vodnı́ a představivostı́ vyvolaná myšlenka pro tvorbu cı́lově zaměřené a problém
řešı́cı́ reklamy. Nejlépe ho však vyjadřujı́ přı́klady kreativnı́ho reklamnı́ho nápadu:

Budweiser propagujı́ kvákajı́cı́ žáby. Když se vı́ce zaposloucháte, zjistı́te, že
žáby kvákajı́ „Bud. . . wei. . . ser“;

Volkswagen propagoval svého brouka heslem „think small“ (myslete na
malé), aby proměnil malý rozměr auta v konkurenčnı́ výhodu, stejně jako to
dělá Smart s heslem „reduce to the max“ (redukce na maximum)

Pivo značky Miller má namı́sto běžného uzávěru šroubovacı́ uzávěr. Miller
své pivo propagoval v TV reklamě sloganem „Twist to open“, přičemž tlustý
muž ve spodnı́m prádle tančil twist před lahvı́ piva Miller. . .

Úkol: Zamyslete se nad kreativnı́ ideou v aktuálnı́ch reklamách. Uved’te přı́klady
těch, které Vás zaujaly (např. předvánočnı́ Kofola apod.)

K vytvořenı́ efektivnı́ reklamy je kreativnı́ myšlenka nutná v každém přı́padě. Ovšem
je kreativita podmı́nkou efektivity reklamy? Zdaleka ne, zı́skánı́ pozornosti, origina-
lita a představivost nestačı́. Reklama musı́ pomoci naplnit marketingové cı́le. Studie
nám v tomto ohledu neposkytujı́ přı́liš jednotné názory. Některé tvrdı́, že kreativita
má pozitivnı́ efekt na oblı́benost reklamy, jiné neodhalily žádný vztah mezi kre-
ativitou a postojem k reklamě. Ačkoliv je zřejmé, že kreativnı́ nápad je nezbytná
podmı́nka k přitažlivému vyjádřenı́ pozice značky, zůstává otázkou, jak moc krea-
tivnı́ musı́ být a zda průměrný zákaznı́k na to má stejný názor jako kreativnı́ ředitelé.

Úkol: co si o této otázce myslı́te Vy?

7.3 Formáty realizace reklamnı́ strategie

Formáty
realizace
reklamnı́
strategie

Ve snaze naplnit stanovené reklamnı́ cı́le použı́vajı́ agentury či tvůrci různé formáty,
konvenčnı́ techniky a realizačnı́ strategie k vyjádřenı́ či přetvořenı́ svých kreativ-
nı́ch nápadů. Rozhodovánı́ o obsahu se váže na informačnı́ a emocionálnı́ obsah.
Nejčastěji užı́vané formáty reklamnı́ strategie jsou:

Reference, dobrozdánı́, kdy si obyčejnı́ lidé řı́kajı́, jak dobrý produkt je. Např.
informace o čistı́cı́ch prostředcı́ch, jogurtech, kosmetice, apod.

Odborná podpora (odbornı́kem, specialistou), kdy produkt doporučuje odbornı́k
v oboru, např. zubnı́ lékař. Na rozdı́l od dobrozdánı́ nevyvolává uvedenı́ specialistou
tolik popuzenosti.

Podpora osobnostı́ (celebritou, opinion leaderem), které přesto, že je osobně ne-
známe, majı́ naši důvěru. Aby se osoba mohla stát pro cı́lovou skupinu referenčnı́
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osobou, musı́ splňovat charakteristiky, jež tuto skupinu oslovı́. Jistě všichni dospělı́
budou souhlasit s tı́m, že Sean Connery je filmová hvězda, ale na mladé lidi bude
mı́t většı́ vliv např. Leonardo DiCaprio.

Obrázek ze života (slice-of-life) stimuluje uplatněnı́ produktu v reálném životě,
např. čistı́cı́ prášky v rodině, pohoda u pitı́ kávy, posezenı́ s kamarády u piva apod.

Hudebnı́ formát si klade za cı́l zvýšit pozornost, vyvolat přı́jemnou náladu, pocit
uvolněnı́ a přı́jemnosti, což může posı́lit hodnocenı́ produktu, podpořit přijetı́ sdělenı́,
vytvořit specifický prodejnı́ prvek signalizujı́cı́ určitý životnı́ styl, vytvořit osobnost
značky a komunikovat kulturnı́ hodnoty. Nejběžnějšı́ formou použı́vánı́ hudby je
hudebnı́ pozadı́, tzv. podbarvenı́ hudbou.

Komparativnı́, srovnávacı́ reklama se užı́vá k odlišenı́ konkurence. V rámci nı́ lze
rozlišit reklamu, která přı́mo srovnává ,tj. obsahuje jména konkurenčnı́ch značek a
sděluje, že srovnávaná značka se lišı́ od komunikované v těch a těch vlastnostech.
Dalšı́ je nepřı́mé srovnánı́, kdy se nesděluje přı́mo jméno značky, ale konstatuje se,
že propagovaná značka je nejlepšı́ na trhu (např. Gillette – to nejlepšı́, co muž může
mı́t). Z výzkumů vyplynul souhrn výhod a nevýhod srovnávacı́ reklamy.

Výhody a
nevýhody
srovnávacı́
reklamy

Mezi výhodami figurujı́:

Většı́ pozornost
Lepšı́ uvědoměnı́ si značky a sdělenı́
Spojenı́ se srovnávanou značkou

Diferenciace
Přı́znivějšı́ postoj ke značce
Pravděpodobnějšı́ nákupnı́ chovánı́

Z nevýhod to jsou:

Nižšı́ důvěryhodnost

Srovnánı́ s podobnými značkami vyvolává zmatek
Méně přı́znivý postoj k reklamě
Možnost vzniku zmatenı́ ve vztahu ke značce
Možnost vyvolánı́ války agresivnı́ch médiı́
Náklady v důsledku soudnı́ch sporů

Úkol: Zamyslete a uved’te, jakou znáte srovnávacı́ reklamu, přı́mou i nepřı́mou. Co
podle Vás u nı́ platı́ z uvedených výhod a nevýhod?

Informačnı́ a emocionálnı́ apely

Rozsah, v němž zákaznı́ci přijı́majı́ informativnı́ reklamu, je silně podmı́něn hod-
notou inzerátu, oblı́benostı́ a postojem ke značce. Jinak řečeno, informace zahrnuté
v reklamě majı́ rozhodujı́cı́ vliv na jejı́ ohodnocenı́. Informačnı́ reklama může ob-
sahovat jeden nebo vı́ce informačnı́ch apelů. Nı́že je uveden výčet nejpoužı́vanějšı́
výčet informačnı́ch apelů od nejčastěji použı́vaného k méně využı́vaným: Informačnı́

apelyVýkon
Dostupnost

Komponenty
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Cena
Kvalita
Speciálnı́ nabı́dka

Kromě nich to jsou chut’, výživná hodnota, balenı́, záruky, bezpečnost, nezávislý
výzkum, firemnı́ výzkum, a nové nápady.

Emocionálnı́
apely

Kromě informačnı́ch apelů lze v reklamě výhodně pracovat s apely emocionálnı́mi.
Emocionálnı́ reklama se snažı́ vyvolat u zákaznı́ka spı́še pocity než myšlenky. Proto
obsahujı́ mnoho neverbálnı́ch prvků, stimulů, vyvolávajı́cı́ch představivost a pocity.
Emocionálnı́ apely nemusı́ vždy nutně vyvolat pocity u všech lidı́, ale je to jejich
prvotnı́m cı́lem.

Úkol: Nalistujte knihu VYSEKALOVÁ, J., KOMÁRKOVÁ, R.: Psychologie reklamy.
Praha: Grada, 2001 a z emocionálnı́ch aspektů sleduje působenı́ a dopady:

Barev

Strachu

Erotiky

Humoru

Hudby

Sociokulturnı́ch faktorů.

7.4 Mediálnı́ plánovánı́

Mediálnı́mu plánovánı́ je věnováno stále vı́ce pozornosti, nebot’náklady na nákup
času a mı́sta pro reklamu tvořı́ přibližně 80–90 % reklamnı́ho rozpočtu. To také
vysvětluje důraz, který je přičı́tán integrované marketingové komunikaci. Ta totiž
vede k nejefektivnějšı́mu využitı́ všech reklamnı́ch médiı́ a komunikačnı́ch nástrojů.
Mediálnı́ plánovánı́, to nenı́ jen výběr vhodného média, definovánı́ cı́lové skupiny
reklamnı́ kampaně a charakteristika jednotlivých médiı́, ale také technické aspekty,
kdy se kalkulujı́ a porovnávajı́ součásti cı́lů médiı́, jimiž jsou frekvence, dosah, váha,
spojitost, pokrytı́ a náklady.

7.4.1 Proces plánovánı́ médiı́

Smyslem mediálnı́ho plánovánı́ je vytvořenı́ vhodného mediálnı́ho plánu. Tento plán
lze definovat jako dokument, určujı́cı́ jaká média a kdy se nakoupı́, za jakou cenu
a jaké by měl přinést výsledky. Zahrnuje průběhové diagramy, názvy konkrétnı́ch
časopisů, odhad dosahu a frekvence, stejně jako rozpočet. Proces tvorby mediálnı́ho
plánu má následujı́cı́ fáze:Fáze

mediálnı́ho
plánovánı́

Posouzenı́ prostředı́ pro komunikaci
Popis cı́lového publika
Stanovenı́ mediálnı́ch cı́lů
Výběr mediálnı́ho mixu
Nákup médiı́

Stejně jako je pro formulovánı́ marketingové strategie a marketingového plánu nutná
analýza prostředı́, pro sestavenı́ mediálnı́ho plánu je nezbytné zobrazit komunikačnı́

100



prostředı́. Mediálnı́ plánovači musı́ proto dobře znát legislativu a regulačnı́ opatřenı́
včetně mı́stnı́ch zvyklostı́. Pokud je např. povolená televiznı́ reklama, musejı́ vědět,
zda lidé, které chtějı́ reklamou oslovit, převážně sledujı́ televizi, čtou časopisy nebo
poslouchajı́ rozhlas.

7.4.2 Mediálnı́ cı́le

Mediálnı́ cı́le jsou odvozeny od komunikačnı́ch cı́lů a musejı́ být opět konkrétnı́,
měřitelné a realistické. Při formulaci těchto cı́lů se užı́vajı́ následujı́cı́ charakteristiky:

Frekvence

FrekvenceFrekvence představuje mediálnı́ cı́l, který určuje, průměrně kolikrát bude přı́jemce
v cı́lové skupině vystaven reklamě v určitém časovém obdobı́. Otázka znı́, jak často
to má být, aby to bylo účinné. Jak bude zákaznı́k reagovat na časté vystavenı́ reklamě
se stejným sdělenı́m? Průzkumy ukazujı́, že opakovánı́ reklamy zpočátku zvyšuje
rozpoznánı́, poté vede k nudě a nakonec k popuzenosti. V literatuře se však objevuje
několik důvodů pro násobné, nikoli však přehnané opakovánı́ reklamy:

Usnadňuje zapamatovánı́ sdělenı́ a značky
Usnadňuje postoj ke značce a zvyšuje důvěru zákaznı́ků v jejich postoje,
takže jsou vı́ce oddáni značce a méně podléhajı́ tzv. „přepı́nánı́“
Zvyšuje to věrohodnost sdělenı́
Posunuje to značku na vrchol povědomı́ o značce.
Signál kvality značky.

Dosah a váha

DosahDosah (zásah) a váha je mediálnı́ cı́l, kde rozlišujeme ještě celkový dosah a užitečný
dosah. Celkový dosah lze definovat jako počet lidı́, kteřı́ byli vystaveni působenı́
reklamy během určitého obdobı́. Užitečný dosah budeme dále označovat jako dosah.
Dosah nenı́ o tom, jaké množstvı́ lidı́ vidělo reklamu, nýbrž kolik lidı́ z cı́lové skupiny
vidělo tuto reklamu. Např. co se týče televize, je celkový dosah zpravidla vyššı́ než
užitečný, zatı́mco v kampani ve specializovaných časopisech tomu může být naopak.

Kontinuita reklamnı́ kampaně

KontinuitaV zásadě v této souvislosti hovořı́me o trvale probı́hajı́cı́, pulsujı́cı́ a nepravidelně
probı́hajı́cı́ kampani:

Trvale probı́hajı́cı́ program znamená, že firma vynakládá určité prostředky
během trvánı́ celé reklamnı́ kampaně. Většina firem má však jistá rozpočtová
omezenı́, a proto tento postup může vyústit v přı́liš nı́zké, neefektivnı́ výdaje.
Pulsujı́cı́ průběh znamená, že je udržována určitá úroveň reklamy během celé
kampaně, ale ve stanovených obdobı́ch se zvyšuje intenzita.

Nepravidelný průběh znamená, že reklama se koncentruje na několik obdobı́,
nikoli na celou dobu trvánı́ kampaně. Může to být např. vyvoláno rozpočto-
vými limity. Jinak řečeno, během některých měsı́ců se reklama nerealizuje,
aby bylo možno vı́ce investovat během těch měsı́ců, kdy lze předpokládat
vrchol poptávky.

Úkol: Sledujte delšı́ dobu aktuálnı́ reklamnı́ spoty v televizi a pokuste se odhadnout,
jakou majı́ kontinuitu.
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Náklady

Náklady Mediálnı́ náklady se zpravidla vyjadřujı́ jako náklad na tisı́c (CPT – cista per thou-
sand), resp. náklady na zasaženı́ tisı́ce osob. CPT se počı́tá jako podı́l nákladů na
médium (náklady na patnáct nebo třicet sekund komerčnı́ho vysı́lánı́, náklady na
celou stranu v časopise) a počtu lidı́ sledujı́cı́ch dané médium. Mnohem zajı́mavějšı́
se vědět, jaké jsou náklady na tisı́c osob cı́lové skupiny (TM – Target Market) neboli
CPT-TM. V tomto přı́padě se náklady na médium dělı́ dosahem.

CPT =
Náklady na médium

Hrubý dosah
× 1 000,

CPT-TM =
Náklady na médium

Dosah
× 1 000,

Stejně jako v přı́padě ostatnı́ch koncepcı́ by pouhé využı́vánı́ CPT a CPT-TM mohlo
vést k velkým chybám. CPT či CPT-TM mohou být nı́zké např. proto, že médium je
velmi levné a nezasáhne cı́lovou skupinu efektivnı́m způsobem. Instalace billboardu
poblı́ž málo frekventované silnice sice nestojı́ mnoho, ale zasáhne velmi nı́zké
procento cı́lové skupiny.

7.4.3 Výběr médiı́

Výběr
médiı́

Existuje rozdı́l mezi médii a nosiči. Média jsou komunikačnı́ kanály, kterými je
rozšiřováno sdělenı́ (noviny, časopisy, televize, apod.). Nosiče jsou určité programy,
konkrétnı́ časopisy (např. Cosmopolitan, 21. stoletı́, apod.).

Kritéria
výběru
médiı́

Výběr médiı́ probı́há na základě třı́ kritériı́. Jsou to:

Kvantitativnı́ kritéria, mezi která patřı́ dosah, frekvence, selektivnost, geo-
grafická flexibilita, rychlost dosaženı́, životnost sdělenı́ a sezónnı́ vlivy.
Kvalitativnı́ kritéria, mezi která patřı́ schopnost budovat image, emocio-
nálnı́ vliv, zájem o médium, aktivita a pasivita média, pozornost věnovaná
médiu, kvalita reprodukce, množstvı́ předávaných informacı́, schopnost de-
monstrace, rozsah zapamatovatelnosti sdělenı́ a zmatečnost.
Technická kritéria, která jsou tvořena výrobnı́mi náklady, nákupnı́mi pod-
mı́nkami a disponibilitou.

Výběr
mediálnı́ho
mixu

Výběr mediálnı́ho mixu je možný z následujı́cı́ch nejvı́ce využı́vaných médiı́:

Noviny, jejichž hlavnı́ výhodou je počet lidı́, který může být zasažen v krátkém
čase. Jedná se o flexibilnı́ médium, protože i v poslednı́ minutě lze provést potřebné
změny, je-li třeba využı́t nějaké nové okolnosti i události. Čtenáři majı́ zpravidlaNoviny
o noviny velký zájem, čtou je a jejich informačnı́ hodnota z nich činı́ důvěryhodný
zdroj, s velkým vlivem nejen v oblasti reklamy, ale i vzhledem k různým sdělenı́m
směřujı́cı́m k veřejnosti. Noviny poskytujı́ přı́ležitost pro regionálnı́ působenı́ a
na rozdı́l od jiných médiı́ přinášejı́ velké množstvı́ informacı́. Nevýhodou novin
je omezená selektivnost, nı́zká kvalita reprodukce a jejich pomı́jivost. Sdělenı́ má
velmi krátký život, protože noviny žijı́ pouze jeden den.

Časopisy Časopisy umožňujı́ podobně jako noviny zasáhnout široké publikum. Specializo-
vané časopisy zaměřené na konkrétnı́ cı́lové skupiny (ženy, mládež apod.) jsou ve
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vztahu k nim velmi selektivnı́. Odborně zaměřené časopisy (např. časopisy o IT)
majı́ velkou výhodu v tom, že vyvolávajı́ značný zájem v konkrétnı́ cı́lové skupině,
jsou považovány za velmi hodnotné a tı́m přidávajı́ hodnotu i zveřejněným inze-
rátům. Některé časopisy (např. Vogue) nabı́zı́ vysoce kvalitnı́ obsah s pozitivnı́m
dopadem na image. Obecně pro časopisy platı́, že kvalita reprodukce je vysoká a
mohou přinášet velké množstvı́ informacı́. Délka života sdělenı́ je relativně dlouhá,
lidé mohou zpracovat sdělenı́ vlastnı́m způsobem, inzerát vidı́ několikrát, protože
zpravidla nečtou celý časopis najednou. Hlavnı́ nevýhodou je určitá pomalost tohoto
média, takže může dojı́t k opožděnı́ dosahu. Lidé si např. koupı́ měsı́čnı́k tento týden,
ale přečtou si ho až později. Časopis je méně pružný, protože změny na poslednı́
chvı́li nejsou tolerovány a obvykle také nemajı́ regionálnı́ verze. Některé časopisy
trpı́ značnou koncentracı́ inzerátů, což vede ke snı́ženı́ účinnosti sdělenı́.

Podomnı́
reklama

Podomnı́ reklama představuje všem dobře známé, pravidelně vydávané, bezplatné
a mı́stně distribuované reklamnı́ publikace či letáky vkládané do schránek. Tento
způsob zpravidla volı́ mı́stnı́ obchodnı́ci a poskytovatelé služeb. Výhodou je ge-
ografická flexibilita, rychlý a poměrně vysoký dosah, možnost předánı́ značného
množstvı́ informacı́, a to vše při relativně nı́zkých nákladech. Tiskoviny majı́ často
podpůrný prodejnı́ obsah (slevy, akce apod.) k zı́skánı́ zájmu zákaznı́ků. Jistá ome-
zenı́ tohoto média spočı́vajı́ v malé selektivnosti. Lidé mohou mı́t o předkládané
publikace pouze okrajový zájem, i když by je zajı́maly prodejnı́ akce. Kvalita re-
produkce bývá zpravidla pochybná. Lidé jsou tı́mto způsobem reklamy přesyceni,
a proto jim nevěnujı́ mnoho pozornosti.

Televize
TelevizeZřejmou výhodou televize je komunikačnı́ sı́la audiovizuálnı́ho sdělenı́, je má in-

tenzivnı́, převážně emocionálnı́ dopad. Televize je pasivnı́ médium, ideálnı́ pro
komunikaci image nebo osobnosti značky. Také kontext, do kterého je sdělenı́ za-
baleno, může dodat hodnotě tı́m, že vtáhne diváky do určité nálady (program nebo
film, během něhož se spot vysı́lá). Televize může jednorázově zasáhnout mnoho lidı́
a je zde možnost regionálnı́ho přizpůsobenı́. Průzkumy diváckých zvyklostı́ uka-
zujı́, že lidé s odlišným životnı́m stylem si vybı́rajı́ různé programy, což umožňuje
selektivnost. Hlavnı́ brzdicı́ faktor představujı́ vysoké výrobnı́ náklady a obtı́žnost
předánı́ sdělenı́ přı́mo vybrané cı́lové skupině.

KinoKino má podobně jako televize výhodu audiovizuálnı́ho sdělenı́ s velkým vlivem na
publikum. Účinek reklamy v kinech je mnohem výraznějšı́, protože jı́ diváci věnujı́
vı́ce pozornosti než v přı́padě jiných médiı́ a vyrušenı́ je méně pravděpodobné. Také
prostředı́ a kontext dodává reklamě na hodnotě, protože diváci jsou ve správné náladě
a očekávánı́. Právě přı́jemná nálada může vést u diváka k pozitivnı́mu zpracovánı́
všech vstupujı́cı́ch informacı́ než v přı́padě nálady neutrálnı́ či negativnı́. Návštěva
kina je zábava, lidé jsou plni očekávánı́ a vzrušenı́. To vede k mnohem pozitivnějšı́mu
zpracovánı́ reklamnı́ho sdělenı́. Dalšı́ výhodou kinoreklamy je jejı́ selektivnost. Kina
navštěvujı́ zejména mladı́ a lidé vyššı́ch vrstev. Nevýhodou je pak omezený dosah
a fakt, že rychlost a frekvence zasaženı́ publika je nı́zká. Sdělenı́ je rovněž velmi
krátké. Náklady jsou relativně vysoké.

RozhlasRozhlas a reklama v něm má hlavnı́ výhodu v potenciálně velkém dosahu. Vý-
robnı́ náklady jsou nı́zké a rozhlas je velmi dynamické médium. Lidé jsou různı́
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(rozdı́lnosti geografické a v životnı́m stylu), a proto poslouchajı́ rozličné stanice.
Reklama v rádiu by tedy může být selektivnı́ k určitým skupinám zákaznı́ků. Ome-
zenı́ představujı́ krátký život sdělenı́ a skutečnost, že lidé majı́ často rádio pouze
jako zvukovou kulisu. Z toho plyne, že pozornost věnovaná reklamě bude velmi
malá.

Venkovnı́
reklama Venkovnı́ reklama (Outdoor) je tvořena billboardy, pohybujı́cı́mi se inzeráty na

autobusech, tramvajı́ch apod. Výhodou této formy je velký dosah, tedy i vysoký
efektivnı́ dosah. Život sdělenı́ je velmi dlouhý, neb stejné sdělenı́ je spatřeno mno-
hokrát. Lidé však nemajı́ přı́liš velký zájem o billboardy či o pojı́zdnı́ reklamy a
nevěnujı́ jim mnoho pozornosti. Tato média mohou sdělovat jen omezený rozsah in-
formacı́. Zaměřenı́ na cı́lovou skupinu totiž nenı́ možné, protož sdělenı́ vidı́ všichni.
Kromě toho zde nenı́ dalšı́ souvislost, která by přidávala reklamě na hodnotě.

Shrnutı́ kapitoly

Reklama je veškerá placená, neosobnı́ komunikace prostřednictvı́m různých médiı́.
Je to jeden z nejviditelnějšı́ch nástrojů komunikačnı́ho mixu, který má své mı́sto
i v marketingu organizacı́ veřejného sektoru. Reklamnı́ kampaň má několik fázı́.
Prvnı́ fázı́ je rozhodnutı́ o reklamnı́ strategii, kdo jsou cı́lové skupiny, jaké jsou
cı́le a jaká sdělenı́ majı́ být předána. Klı́čovým prvkem reklamy je kreativnı́ nápad.
Firmy musı́ zpracovat kreativnı́ brief dřı́ve, než začne pracovat reklamnı́ agentura.
Kreativita je obtı́žně vysvětlitelná, ale v zásadě jde o to, aby nápad byl původnı́,
nový a oslovujı́cı́. Reklamnı́ tvůrci mohou při tvorbě kampaně použı́vat různě kom-
binované techniky, emocionálnı́, informativnı́, formalizované. Mohou to být prostá
sdělenı́ a doporučenı́, dobrozdánı́ osobnosti, ukázka ze života předvádějı́cı́ užitı́
produktu v reálnı́m prostředı́ nebo přı́mé či nepřı́mé srovnánı́ s produkty konku-
rence. Informačnı́ aspekt obsahuje cenu nebo hodnotu, kvalitu, výkon, komponenty,
dostupnost, chut’, záruky, nové nápady apod. Emocionálnı́ aspekt je dán využitı́m
humoru, erotiky, hudby, sociokulturnı́ch aspektů, barev či strachu.

Mediálnı́ plánovánı́ je rozhodnutı́, jaká média a jaké nosiče se nakoupı́, kdy a za jakou
cenu. Plánovánı́ médiı́ má několik kroků. Po zhodnocenı́ komunikačnı́ho prostředı́ a
určenı́ cı́lového publika se definujı́ mediálnı́ cı́le, jsou vybrány a nakoupeny nosiče.
Mediálnı́ cı́le jsou charakterizovány určitými kritérii, jako jsou frekvence, v jaké
bude cı́lová skupina vystavena působenı́ sdělenı́, dosah, váha kampaně neboli počet
žádoucı́ch kontaktů s cı́lovou skupinou, délka trvánı́ kampaně a náklady na ni.
Výběr médiı́ je závislý na kvantitativnı́ch kritériı́ch, jako jsou frekvence, dosah
a sezónnı́ vlivy, ale také na kritériı́ch kvalitativnı́ch, což je schopnost budovat
image, emocionálnı́ dopad, demonstračnı́ kapacita a kvalita reprodukce. Dále je
nutné použı́vat kritéria technická, jakou jsou výrobnı́ náklady a podmı́nky nákupu
médiı́. Každý typ reklamnı́ch médiı́ (noviny, časopisy, televize, rozhlas, apod.) má
své výhody a nevýhody. Důležitý dopad na účinek reklamy má mediálnı́ kontext
spolu s náladou publika.
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Otázky k zamyšlenı́

1. Dokážete rozpoznat jednotlivé fáze vývoje reklamnı́ kampaně. Jaké infor-
mace jsou třeba k definici cı́lových skupin reklamnı́ kampaně? Jaké mohou
být cı́le reklamnı́ kampaně?

2. Domnı́váte se, že je v reklamně důležitá kreativita?
3. Jaký je Váš názor na komparativnı́ reklamu? Jaké jsou jejı́ výhody a nevý-

hody?
4. Uved’te kroky v procesu plánovánı́ médiı́. Do jaké mı́ry ovlivňuje opakovánı́

sdělenı́ efektivnost? Na základě jakých kritériı́ se sestavuje mediálnı́ plán?

5. Přı́padová studie: 5. úkol pro týmovou práci v Marketingu veřejného
sektoru II:

Sestavte zjednodušený mediálnı́ plán vybrané (stále jedné) organizace veřej-
ného sektoru a zvolte kombinaci médiı́, kterou byste pro reklamu využili a
proč.
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8. Sponzorstvı́ v marketingové komunikaci

Cı́l kapitoly
Po nastudovánı́ této kapitoly budete:

chápat rozdı́l mezi sponzorstvı́m a ostatnı́mi nástroji komunikačnı́ho mixu,
seznámeni s fungovánı́m sponzorstvı́, důvody, proč roste role sponzorstvı́
v komunikačnı́m mixu, zvláště pak v organizacı́ch veřejného sektoru.
schopni odlišit cı́lové skupiny a cı́le sponzorstvı́, také budete rozlišovat mezi
různými typy sponzorstvı́, jako je sponzorovánı́ událostı́, rozhlasového vysı́-
lánı́, specifických účelů, sponzorstvı́ ze zálohy, a jejich výhody i nevýhody.
Seznámı́te se s tı́m, jak vybı́rat z návrhů na sponzorstvı́ na základě sou-
boru vhodných kritériı́. Dozvı́te se též o měřenı́ efektivnosti sponzorských
kampanı́.

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 2. týden v dubnu, KVMAFU – 2. týden v listopadu)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

8.1 Sponzorstvı́ v marketingové komunikaci

Sponzorstvı́
a neziskové
organizace

Přestože ve většině firem je podı́l sponzorstvı́ v komunikačnı́m rozpočtu stále nı́zký,
ve světovém měřı́tku je to nástroj komunikačnı́ho mixu s vysokou mı́rou růstu. Ne-
zvyšujı́ se jen rozpočty sponzorstvı́, ale i počet a rozsah sponzorovaných událostı́ a
aktivit. Sponzorské projekty jsou stále promyšlenějšı́ a vyžadujı́ značný stupeň pro-
fesionality. Na rozdı́l od reklamnı́ch kampanı́, které jsou většinou v odpovědnosti
manažerů reklamy nebo značky, sponzorské projekty jsou často přı́mo sledovány
vrcholovými manažery, což ukazuje na jejich důležitost, ale i nedospělost tohoto
nástroje. Sponzorstvı́ se lišı́ od ostatnı́ch nástrojů komunikačnı́ho mixu. Je to flexi-
bilnı́ nástroj, který může směřovat k řadě cı́lů a záměrů, přičemž pro některé z nich
je vhodnějšı́, pro některé méně vhodný. Integrace sponzorstvı́ do komunikačnı́ho
mixu je pravděpodobně mnohem důležitějšı́ než v přı́padech ostatnı́ch komunikač-
nı́ch nástrojů. Lze tedy řı́ci, že sponzorstvı́ ve stále vı́ce firmách zı́skává klı́čové
postavenı́ v komunikaci a marketingové strategii. Tento fakt představuje obrovskou
výhodu pro neziskové organizace, resp. organizace veřejného sektoru, protože právě
ty se stávajı́ objektem sponzorstvı́. Sponzorstvı́ jim umožňuje provádět celou řadu
činnostı́, na které by musely shánět prostředky jinde. Když budou umět vyjádřit po-
tenciálnı́mu sponzorovi, jaký přı́nos, resp. efekt mu spojenı́ jeho jména s dobročiným
projektem přinese, budou mı́t otevřenou cestu k dalšı́mu zdroji financı́.

Sponzorstvı́ můžeme definovat několika způsoby. Můžeme ho chápat jako in-
vestovánı́ peněz nebo jiných vkladů do aktivit, jež otevı́rajı́ přı́stup ke komerčně
využitelnému potenciálu, spojenému s danou aktivitou. Jde vlastně o spojenı́ zá-
jmů a značky firmy s určitými významnými událostmi nebo aktivitami. Sponzorstvı́
můžeme také označit za nástroj tematické komunikace, kdy sponzor pomáhá spon-
zorovanému uskutečnit jeho projekt a sponzorovaný pomáhá sponzorovi naplnit
jeho komunikačnı́ cı́le. Pokud tomu tak nenı́, hovořı́me o dárcovstvı́. Dárce totiž
podporuje vybraný projekt, aniž by očekával jakoukoliv protihodnotu. Tradici dár-
covstvı́, resp. mecenášstvı́ založil Gaius Maecenas (70–8 př. n. l.), přı́tel a dvořan
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cı́saře Augustuse, významný podporovatel uměnı́. Významnými mecenáši pak byla
florentská rodina Medicejů, která podporovala slavného Michelangela.

Dárcovstvı́Rozdı́l mezi sponzorstvı́m a dárcovstvı́m tedy spočı́vá v tom, že sponzorstvı́ je
součástı́ komunikačnı́ch aktivit s definovanými komunikačnı́mi a komerčnı́mi cı́li.
Dárcovstvı́ je naopak zaměřeno zejména na společenské či dobročinné aktivity.

ReklamaSponzorstvı́ je také méně zacı́leno na konkrétnı́ produkt, než reklama. Jde o sdělenı́
nepřı́mé, spı́še implicitnı́, proto je nutné doprovázet ho dalšı́mi komunikačnı́mi
aktivitami. Reklama je oproti tomu vizuálnı́ i verbálnı́ s doplňujı́cı́m kontextem,
kdežto sponzorstvı́ je klidné neverbálnı́ médium.

Event
marketing

Sponzorstvı́ nenı́ ani totožné s marketingem událostı́ (event marketing), který se
snažı́ prostřednictvı́m různých prvků podpůrného mixu organizovat přı́ležitosti pro
naplněnı́ strategických marketingových cı́lů (např. závody Camel Trophy). Pozor
ale na záměnu marketingu událostı́ se sponzoringem událostı́, resp. public affairs,
viz kapitola 6 tohoto textu.

Value
marketing

Něco jiného než sponzorstvı́ představuje také hodnotový marketing (value mar-
keting či společenský marketing), který lze definovat jako strategie vztahů mezi
zájmy firmy a celkovými zájmy společnosti (např. obchody Body Basic), což zna-
mená, že základem tohoto marketingu je nepřı́mý vztah k produktu.

Přı́klad: Obchody s kosmetikou Body Shop jsou přı́kladem hodnotového marketingu.
Tato mezinárodnı́ kosmetická firma se snažı́ i spojenı́ společensky ohleduplného
podnikánı́ se ziskovostı́. Výrobky prodávané v jejich obchodech jsou „přátelské“
k životnı́mu prostředı́, vyrobené z přı́rodnı́ch látek a baleny do recyklovatelných
nebo recyklovaných obalů, doplněné jednoduchými a pravdivými informacemi pro
zákaznı́ky. Suroviny pocházejı́c ze zemı́ tzv. třetı́ho světa a jsou nakupovány za
přiměřené ceny (na obchodnı́m principu, nikoli na principu pomoci). Produkty
nejsou testovány na zvı́řatech. Tato firma navı́c sponzoruje řadu mezinárodnı́ch
neziskových organizacı́, jako jsou Greenpeace, Děti Země a Amnety International.
Také mı́stnı́ pobočky v různých zemı́ch jsou vedeny ke sponzorstvı́ lokálnı́ch projektů.

Úkol: uved’te dalšı́ přı́klady sponzoringu, dárcovstvı́, marketingu událostı́, hodnoto-
vého marketingu či public affairs.

8.1.1 Jak funguje sponzorstvı́

S ohledem na skutečnost, že sponzorské sdělenı́ je často velmi jednoduché a zamě-
řené na firmu nebo produkt, lze řı́ci, že efekt sponzorstvı́ závisı́ na vystavenı́, což
znamená, že se dı́ky tomu, že značka a jejı́ spojenı́ se jménem sponzora stávajı́ zná-
mějšı́mi, generuje dlouhodobá preference značky. Hlavnı́ efekt tedy spočı́vá v tom,
že se značka dostane do výběru spotřebitele beze změn postoje. Je stimulovaná
epizodická (s událostı́ spojená) a sémantická (výsledek dlouhodobého vystavenı́)
pamět’ diváků a účastnı́ků sponzorovaných aktivit, což vede k vyššı́ úrovni pově-
domı́ o značce než v přı́padě reklamy.

K vysvětlenı́ efektivnosti sponzorstvı́ dále přispı́vajı́: Efektivnost
sponzorstvı́Teorie kongruence (shody, souladu), která tvrdı́, že lidé si lépe pamatujı́ in-

formace, jež jsou v souladu s jejich očekávánı́m. Tzn. že sponzorstvı́ týkajı́cı́
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se produktu, které je v souladu s očekávánı́m cı́lové skupiny, bude lépe
zapamatováno.
Efekt kontextu sdělenı́. Sponzorstvı́ usiluje o pozitivně hodnocené prostředı́,
proto výsledná nálada může zvýšit pozitivnı́ image sponzorované značky.
Behaviorálnı́ přı́stupy tvrdı́, že chovánı́ může být podmı́něno důsledky, jež
samo vyvolává. Na základě tohoto přı́stupu lze řı́ci, že sponzorstvı́ přita-
huje pozornost ke značce a současně i posiluje zkušenosti s danou značkou,
zı́skané v minulosti. Stimuly jsou spojeny se spokojenostı́, a ta je dále posilo-
vána. Akceptujeme-li tento názor, pak sponzorstvı́ je efektivnı́ pouze tehdy,
je-li zacı́leno na spotřebitele, který již danou značku zná a kupuje.

8.1.2 Rostoucı́ důležitost sponzorstvı́

V poslednı́ch patnácti letech se velmi významně projevuje rostoucı́ důležitost spon-
zorstvı́. Tak např. v roce 1984 byly na sponzorstvı́ vynaloženy přibližně 2 mld.
Dolarů, odhad v roce 1996 bylo 16,6 mld. dolarů. Ročnı́ růst výdajů na reklamu a
podporu prodeje v letech 1983–1997 je odhadován na 6 %, ročně, růst výdajů na
sponzorstvı́ ve stejném obdobı́ na 15–20 %.

A jaké jsou důvody tohoto trendu? Předevšı́m tradičnı́ masová reklama je stále dražšı́
a dráždı́ lidi, protože jejı́ intenzita je přı́liš vysoká. Předpokládá se, že sponzorstvı́ se
vyhne reklamnı́ změti, vyčlenı́ značku oproti konkurenci a předá sdělenı́ s nižšı́mi
náklady. Mnozı́ však namı́tajı́, že stejná změt’nastane i ve sponzorstvı́. Objevujı́ se
i nové možnosti sponzorstvı́ v souvislosti s využı́vánı́m volného času. Vlády stále
méně financujı́ kulturnı́ a společenské aktivity a podněcujı́ neziskové organizace
k vyhledávánı́ sponzorů. Legislativa omezujı́cı́ reklamu na tabákové výrobky a
alkohol podněcuje firmy k hledánı́ jiných komunikačnı́ch strategiı́. Právě zde se
sponzorstvı́ stává substitutem nástrojů budovánı́ povědomı́ a image.

Přı́klad: Omezenı́ reklamy na cigarety v různých zemı́ch Evropy donutilo výrobce
hledat jiné komunikačnı́ kanály. Tradičnı́ reklamu nahradily akce, jako je např.
Camel Trophy nebo závody Formule 1. Avšak belgická legislativa, nejpřı́snějšı́ v Ev-
ropě, zastavila od počátku roku 1999 nejen reklamu, ale i sponzorstvı́ tabákových
výrobků. Na to reagovala mezinárodnı́ automobilová federace FIFA výhružkou, že
nepovolı́ konánı́ závodů Formule 1 ve Francochamp. K tomu se přidaly mı́stnı́
orgány a politici tvrzenı́m, že důsledkem zákazu bude ztráta stovek pracovnı́ch přı́-
ležitostı́, spojených právě s konánı́m závodů. Také Evropská unie připravuje postup
pro zavedenı́ takové legislativy i v ostatnı́ch členských zemı́ch. Výsledek se již dosta-
vil: závody Formule 1 byly přesunuty do východnı́ Evropy a Asie, kde je legislativa
mnohem přátelštějšı́ s tı́m, že dopad na západoevropské diváky bude stejný dı́ky
televiznı́m přenosům. Rozsah vystavenı́ diváků je enormnı́. Odhaduje se, že závody
Formule 1 navštěvuje přibližně 3,5 miliónů lidı́ a 330 mil. Ve 160 zemı́ch sleduje
televizi.

Kromě rostoucı́ch výdajů lze v současnosti vysledovat dalšı́ trendy ve sponzorstvı́:

Měnı́ se postavenı́ ve sponzorstvı́, které se stává funkcı́ ve struktuře firmy.
Měnı́ se struktura výdajů. Značná část rozpočtu je vynakládána na relativně
nové formy namı́sto tradičnı́ch, jako byly sport a uměnı́. Je to např. sponzo-
rovánı́ rozhlasového vysı́lánı́, populárnı́ hudby a s tı́m spojených projektů.
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Rozšı́řenı́ sponzorstvı́ do dalšı́ch odvětvı́. Dřı́ve byly hlavnı́mi sponzory
tabákové firmy, výrobci alkoholu a nealkoholických nápojů, banky a výrobci
aut. V současnosti jsou to také firmy maloobchodnı́ků či výrobci čistı́cı́ch
prostředků.
Růst sponzorských aktivit. Stále věšı́ počet firemnı́ch sponzorů spolu s ome-
zeným rozsahem skutečně kvalitnı́ch akcı́ vedou k vyššı́ mı́ře zhodnocenı́
investic toho subjektu, který danou akci „vlastnı́“.
Některé sponzorstvı́ je vyvoláno globálnı́mi projekty. Přı́kladem tohoto tren-
du je sponzorstvı́ olympijských her a závodů Formule 1 a dalšı́ch světových
sportovnı́ch událostı́ firmou Adidas.
Sponzorstvı́ je stále výrazněji založeno na dlouhodobých vztazı́ch mezi spon-
zorem a sponzorovaným než na jednotlivých transakcı́ch.
Sponzorstvı́ stále vı́ce závisı́ na vysı́lánı́, tzn. atraktivnı́ sponzorský projekt
se musı́ objevit v televizi.

8.1.3 Plánovánı́ sponzorstvı́

Také sponzorstvı́ je třeba plánovat. Je dobré dodržet následujı́cı́ sled kroků:

Definice cı́lových skupin
Vyjasněnı́ cı́lů sponzorstvı́
Výběr typu sponzorstvı́
Rozpočet
Měřenı́ efektivnosti sponzorstvı́

Cı́lové skupiny

Stejně jako v přı́padě ostatnı́ch nástrojů komunikačnı́ho mixu je nutné definovat
cı́lové skupiny pro sponzorstvı́, přestože publikum je velmi rozličné. Sponzorstvı́ je
předevšı́m spojeno s určitou událostı́ či akcı́, a proto je nutné přidat dalšı́ dimenzi,
jako např. kontaktovánı́ publika jako aktivnı́ch účastnı́ků akce (hráči fotbalu nebo
hudebnı́ci), „živých diváků“ (fanoušci nebo návštěvnı́ci muzea) a pracovnı́ků médiı́
sledujı́cı́ch danou akci. Strukturu publika sponzorstvı́ si můžeme zobrazit pomocı́
následujı́cı́ tabulky:

Tabulka 8.1: Struktura publika sponzorstvı́
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Aktivnı́ účastnı́ci

Diváci na akci

Diváci
(TV, rozhlas, čtenáři)
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8. Sponzorstvı́ v marketingové komunikaci

Cı́le sponzorstvı́

Sponzorstvı́ je velmi flexibilnı́ komunikačnı́ nástroj, který může být využit jak pro
marketing (produkt a značku), tak pro komunikačnı́ cı́le firmy.

V následujı́cı́ tabulce vidı́te přehled dvou kategoriı́ cı́lů. V každé kategorii je nutno
rozlišovat mezi typem cı́lové skupiny a/nebo typem cı́lů.

Tabulka 8.2: Cı́le sponzorstvı́

Veřejnost

• Zvýšenı́ povědomı́ veřejnosti o firmě
• Podpora nebo zvýěenı́ image firmy
• Změna vnı́mánı́ firmy veřejnostı́
• Zájem o mı́stnı́ záležitosti

Obchodnı́
vztahy a jejich
subjekty

• Podpora obchodnı́ch vztahů
• Pohostinnost firmy
• Prezentovánı́ dobrého obchodnı́ho jména

Komunikačnı́
cı́le firmy

Zaměstnanci

• Zlepšenı́ vztahů se zaměstnanci a jejich
motivace

• Posı́lenı́ náboru
• Pomoc pro úspěšnost prodeje

Tvůrci mı́něnı́
a rozhodovatelé

• Zvýšenı́ pozornosti médiı́
• Protiváha k nepřı́znivé publicitě
• Tlak na tvůrce politiky a akcionáře
• Osobnı́ cı́le vrcholových manažerů

Budovánı́
povědomı́

• Zvýšenı́ povědomı́ u současných zákaznı́ků
• Zvýšenı́ povědomı́ u potenciálonı́ch

zákaznı́ků
• Potvrzenı́ vedoucı́ pozice na trhu
• Zvýšenı́ povědomı́ o nevém produktuCı́le

marketingové
komunikace

Image značky

• Změna vnı́mánı́ značky
• Propojenı́ značky s určitým tržnı́m

segmentem

Podı́l prodeje
a trhu

• Vyvolánı́ zájmu o vyzkušenı́ nového produktu
• Zvýšenı́ podı́lu prodeje a trhu

Cı́le
marketingové
komunikace

Výzkumy ukazujı́, že význam různých cı́lů je závislý na typu sponzorstvı́ a druhu
firmy. Co se týče cı́lů marketingové komunikace, jde zejména o budovánı́ povědomı́,
v jisté mı́ře i o image. Efekty ve vztahu k těmto cı́lům jsou pozorovatelné pouze
v delšı́m obdobı́. Tyto cı́le vlastně generujı́ povědomı́ o produktu a firmě, resp.
značce.

Komunikačnı́
cı́le firmy

Komunikačnı́ cı́le firmy jsou pro sponzorstvı́ stejně důležité. Z většiny studiı́ vy-
plývá, že nejdůležitějšı́m komunikačnı́m cı́lem sponzorstvı́ je podpora image firmy
a dobrého jména u řady cı́lových skupin. Tyto cı́le vlastně podporujı́ pozitivnı́ sdělenı́
o produktu a firmě, resp. značce.
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Výběr typu sponzorstvı́

Rozlišujeme několik typů sponzorstvı́:

Sponzorstvı́
událostı́

Sponzorstvı́ spojené s určitou událostı́ je nejznámějšı́. Firmy mohou sponzorovat
fotbalové týmy, soutěže, sportovce, košile nebo i mı́če, golfové turnaje, lyžovánı́ či
baseball. Poskytujı́ finančnı́ podporu veletrhů, koncertů, orchestrům nebo umělcům,
dále sponzorujı́ rockové koncerty, plážové festival nebo tradičnı́ přehlı́dky řemesel.
Obecně se tedy sponzor spojı́ s událostı́ ve sportu, kultuře, uměnı́ či zábavě. Ve
srovnánı́ s reklamou se jedná o efektivnějšı́ nástroj pro zasaženı́ určitého cı́lového
publika. Studie firmy Toshiba zjistila, že do muzeı́ a galeriı́ chodı́ 4× vı́ce lidı́ než
na fotbal. Přesto jsou sponzoři stále přesvědčenı́, že sponzorstvı́ uměnı́ je spı́še
záležitostı́ firemnı́ pohostinnosti a image než marketingových cı́lů.

Sponzorstvı́
vysı́lánı́

Sponzorstvı́ vysı́lánı́ je současným jevem přinejmenšı́m v Evropě. Značka může
sponzorovat sportovnı́ programy, předpověd’ počası́ nebo rodinné pořady. Dlouho-
dobé spojenı́ mezi oblı́beným programem a sponzorem může vytvořit velmi silnou
pozitivnı́ image značky. Je vnı́máno v protikladu k reklamě jako přı́nosné pro kaž-
dého.

Sponzorstvı́ vztahujı́cı́ se k přı́čině rozlišuje dále: MUSH

MUSH, resp. sponzorstvı́ na dobrý účel. Zkratka MUSH označuje začátečnı́
pı́smena „dobrých účelů“ – municipal – university – social – hospital. Oče-
kává se pozitivnı́ vliv na image značky. Jinými slovy jde o mecenášstvı́
dobrých účelů, které je nejstaršı́ formou a jde spı́š o charitu. Bohatı́ lidé
věnujı́ penı́ze školám, chudým anebo na jiné bohulibé účely. Rozdı́l mezi
těmito aktivitami a sponzorstvı́m účelů je v tom, že účelové sponzorstvı́ nenı́
charitou, je-li integrováno s firemnı́ komunikačnı́ strategiı́. Sponzorstvı́

založené na
transakcı́ch

Sponzorstvı́ založené na transakcı́ch (někdy nazývané také účelově zaměřený
marketing nebo politika nákupnı́ho bodu) je typem sponzorstvı́, kdy firma
investuje určitou část peněz na dobrý účel pokaždé, když spotřebitelé koupı́
produkt. Value

marketingHodnotový marketing, také value marketing byl v úvodu této kapitoly defino-
ván jako strategie vztahů mezi zájmy firmy a celkovými zájmy společnosti,
viz přı́klad firmy Body Shop.

AmbushAmbush, neboli marketing ze zálohy obsahuje plánované aktivity firmy spojené
nepřı́mo s nějakou událostı́, s cı́lem zı́skat alespoň nějaké uznánı́ a přı́nos z toho,
že je také oficiálnı́m sponzorem. Firma může být jen nepatrným sponzorem, ale
vynaložı́ hodně peněz na podpůrnou reklamu, aby vypadala jako důležitý sponzor.
Toho lze docı́lit v prvnı́ řadě sponzorstvı́m médiı́, které pokrývajı́ danou událost,
sponzorstvı́m subkategoriı́ dané události (např. jeden tým nebo jeden hráč), anebo
nadsazenı́m zapojenı́ organizace do události reklamou či podporami prodeje během
události. Během let se tento původně nelegálnı́ typ stal akceptovatelnou marketingo-
vou strategiı́. Výsledky tohoto typu marketingu jsou překvapivé:

Přı́klad: Během Světového poháru v rugby v roce 1991 vzrostlo spontánnı́ povědomı́
o značce Sony o 61 % dı́ky tomu, že firma byla zmı́něna mezi sponzory jako prvnı́.
Sony však nebyla sponzorem události, ale sponzorem pokrytı́ médii.
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8. Sponzorstvı́ v marketingové komunikaci

Úkol: Zamyslete se a uved’te konkrétnı́ přı́klady sponzorstvı́ založeného na transak-
cı́ch, hodnotového marketingu a Ambush z praxe České republiky.

Kritéria
výběru
sponzorstvı́

Kritéria výběru jsou důležitá pro posuzovánı́ návrhů na sponzorstvı́. Vı́cekriteriálnı́
rozhodovacı́ proces k výběru návrhu sponzorstvı́ má pět kroků:

Definovánı́ kritériı́ výběru
Sestavenı́ kritériı́ do řady podle důležitosti
Posouzenı́ každého návrhu podle kritériı́

Sečtenı́ skóre pro každý návrh
Sestavenı́ návrhů podle skóre a stanovenı́ bodu, pod který nelze jı́t.

Kritériı́ může být celá řada, jejich důležitost se zpravidla odvı́jı́ od typu firmy a
sponzorovaného projektu. Existujı́ však kritéria, která jsou důležitá vždy. Jsou to:

Rozpočet sponzorstvı́
Podpůrný marketingový rozpočet

Soulad se strategickými cı́li firmy
Strategický soulad mezi událostı́ a firemnı́m jménem nebo jménem značky,
image a cı́lové skupiny.

Rozpočet

Je velmi obtı́žné poskytnout podrobný návod pro tvorbu rozpočtu sponzorské kam-
paně. Závisı́ na očekávané efektivnosti neboli návratnosti podle expozice, komuni-
kačnı́ účinnosti a tržnı́ho podı́lu, viz dále. Neomezuje se jen na výdaje přı́mo spojené
se sponzorovanou událostı́ nebo účelem, ale obsahuje i komunikačnı́ podpůrné ak-
tivity. Optimálnı́ je počı́tat s 50 % původnı́ho sponzorského rozpočtu na podpůrné
komunikačnı́ aktivity.

Měřenı́ efektivnosti sponzorstvı́

V praxi rozlišujeme čtyři typy efektivnosti sponzorstvı́, a to:

Vystavenı́
Výsledky komunikace
Zvýšenı́ prodeje nebo podı́lu na trhu
Zpětná vazba zúčastněných skupin.

Vystavenı́ Vystavenı́ v sobě obsahuje ještě dělnı́ na dva typy: počet účastnı́ků dané události a
vystavenı́, které je výsledkem pokrytı́ události médii. Na základě počtu účastnı́ků,
analyzovánı́m jejich struktury, počtu dosažených zákaznı́ků se odhaduje četnost je-
jich vystavenı́ jménu značky. Je-li sponzorovaná událost pokryta médii, můžeme
také počı́tat, na kolika řádcı́ch a stránkách, bylo zmı́něno jméno značky, nebo po-
čet sekund, kdy jméno značky zaznělo v televiznı́m či rozhlasovém vysı́lánı́. Na
tomto základě se pak odhaduje dosah, frekvence vystavenı́, a také finančnı́ hod-
nota vystavenı́. Je zřejmé, že frekvence vystavenı́ a dosah jsou pouze indikátory
pravděpodobnosti toho, že byla kontaktována část cı́lové skupiny, a neřı́kajı́ nic
o skutečném počtu kontaktů, jejich kvalitě a účinku.

Výsledky
komunikace

Výsledky komunikace. Zde je měřenı́ efektivnosti sponzorských kampanı́ velmi po-
dobné testovánı́ reklamnı́ch kampanı́, viz kapitola 7, a zahrnuje povědomı́ o značce,
dopady na image sponzora a image sponzorované značky. Nejdůležitějšı́m cı́lem
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sponzorských kampanı́ je spojenı́ podpořeného povědomı́ o značce se sponzorova-
nou událostı́. V tomto směru lze měřit, kolik procent členů cı́lové skupiny je schopno
správě přiřadit jméno sponzorované značky k dané události. V tomto typu testu je
náhodně sestavené skupině zákaznı́ků prezentován seznam sponzorovaných udá-
lostı́ a jejich úkolem je přiřadit událost ke značce. Výsledkem je procento správných
přiřazenı́ v cı́lové skupině, ale také mı́ra zmatenı́ ve jménech sponzorů. Je-li správné
přiřazenı́, at’ již s pomocı́ nebo bez pomoci, velmi nı́zké, pak je zmatenı́ v daném
přı́padě značně vysoké.

Úkol: Uvědomte si nějakou akci ve sportu, zábavě, kultuře, kterou jste třeba sledovali
v televizi, neb ji přı́mo navštı́vili. Dokážete si vybavit jméno sponzora?

Účelem sponzorstvı́ je spojenı́ sponzorované značky nebo firmy se sponzorovanou
událostı́, a proto se výzkum zaměřuje na vnı́mánı́ vztahu mezi image značky a
událostı́ cı́lovou skupinou. Efektivita sponzorstvı́ pak může být vyjádřena rovnicı́
přesvědčivého dopadu, která integruje důležité faktory vlivu sponzorstvı́ na úroveň
komunikace:

Rovnice
přesvědčivého
dopadu

Přesvědčivý dopad = sı́la spojenı́ × trvánı́ spojenı́ × (vděk v důsledku spojenı́ +
pocit’ovaná změna v důsledku spojenı́)

Čı́m vı́ce členů cı́lové skupiny si uvědomuje spojenı́ mezi sponzorem a sponzoro-
vaným, tı́m déle trvá toto spojenı́ a tı́m má sponzorstvı́ většı́ dopad. Čı́m většı́ vděk
je pocit’ován jako výsledek sponzorstvı́ a čı́m většı́ jsou pocit’ované změny, pokud
jde o image sponzora, tı́m má sponzorstvı́ většı́ vliv.

Zvýšenı́
prodeje

Přestože zvýšenı́ prodeje nebo podı́lu na trhu nejsou prvotnı́mi cı́li sponzorstvı́,
dlouhodobě lze jeho efektivnost hodnotit i odhadem komerčnı́ho dopadu.

Zpětná
vazba

Efektivnost sponzorstvı́ můžeme měřit i na základě zpětné vazby zúčastněných
skupin. S ohledem na charakter některých typů sponzorstvı́ spočı́vá jejich efektivita
předevšı́m v reakci účastnı́ků na pohostinnost firmy či v názorech zaměstnanců na
sponzorské programy. Zejména, ale nikoli výlučně, se to týká sponzorstvı́ kultury
nebo určitých účelů.

Shrnutı́ kapitoly
Sponzorstvı́ je nástroj marketingového komunikačnı́ho mixu, který má zvyšujı́cı́
se důležitost. To vyplývá nejen z rostoucı́ho rozpočtu sponzorstvı́, ale i ze sku-
tečnosti, že rozhodovánı́ o sponzorstvı́ se dostává do popředı́ zájmu vrcholových
manažerů. Sponzoři se chtějı́ vyhnout reklamnı́mu zmatenı́ tı́m, že spojujı́ své jméno
se sponzorovanou událostı́, a očekávajı́ přenos efektu z dané události na organizaci,
povědomı́ o značce a image. Cı́lové skupiny se neskládajı́ pouze z účastnı́ků určité
události, ale také z ostatnı́ch marketingových skupin a publika firmy. Rozlišujeme
čtyři typy sponzorstvı́. Nejznámějšı́ je sponzorstvı́ událostı́ (kultura a sport), dalšı́m
a nejstaršı́m typem je sponzorstvı́ určitého účelu, dále sponzorstvı́ vysı́lánı́ (rozhlas,
televize) jako nový, ale rychle rostoucı́ typ, a konečně je to ambush marketing, který
profituje na akcı́ch sponzorovaných někým jiným. Pro efektivnı́ integraci sponzor-
stvı́ do marketingového komunikačnı́ho mixu je klı́čovou záležitostı́ vybrat správný
sponzorský projekt a dobře jej řı́dit. K výběru projektu se užı́vá řada kritériı́, např.
kritéria spojená s událostı́ (typ události, úroveň kvality, cı́lové skupiny, výlučnost
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8. Sponzorstvı́ v marketingové komunikaci

sponzorstvı́, soulad se strategickými cı́li), kritéria spojená s vyvolanými efekty (ne-
přı́mé komunikačnı́ efekty, pokrytı́ médii, zájem zaměstnanců, reklama a PR apod.)
a kritéria spojená s rozpočtem (finančnı́ a jiné náklady, časová náročnost pro za-
městnance apod.). Efektivnost sponzorstvı́ lze měřit na základě vystavenı́, výsledků
komunikace, komerčnı́ch výsledků nebo na základě zpětné vazby zúčastněných
skupin.

Otázky k zamyšlenı́

1. Chápete rozdı́l mezi sponzorstvı́m a reklamou, PR a hodnotovým marke-
tingem? Co je marketing událostı́?

2. Dokázali byste uvést nejdůležitějšı́ současné trendy ve sponzorstvı́.
3. Jaké jsou výhody a nevýhody různých typů sponzorstvı́ událostı́?
4. Jaká kritéria lze použı́t při výběru sponzorských projektů? Jak lze měřit

efektivnost sponzorských kampanı́?
5. Přı́padová studie – 6. úkol pro týmovou práci Marketingu ve veřejném

sektoru II:

U vámi vybrané organizace neziskového sektoru navrhněte typ sponzorstvı́
a konkrétnı́ firmy, které by mohly mı́t zájem organizaci podporovat a proč.
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jÍ Motivace k dárcovstvı́
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9. Fundraising a jeho význam v řı́zenı́ organizacı́ veřejného sektoru

Cı́l kapitoly

Po přečtenı́ této kapitoly, která je psána jako manuál fundraisingu, budete:

znát význam pojmu fundraising a jeho filozofii,
schopni identifikovat metody fundraisingu a jejich účinnost,
umět sestavit fundraisingový plán
chápat motivy a charakteristiky dárců,
umět napsat žádost o grant.

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 3. týden v dubnu, KVMAFU – 3. týden v listopadu)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

10 hodin na zpracovánı́ POTu – povinné jen pro KVMAFU

9.1 Definice fundraisingu

Fundraising chápeme jako zı́skávánı́ prostředků, resp. hledánı́ zdrojů, které má po-
moci předevšı́m neziskovým organizacı́m zbavit se nedostatku financı́. Fundraising
zahrnuje různé metody a postupy, jak zı́skat finančnı́ a jiné prostředky na činnost
neziskovým organizacı́.

9.2 Základy fundraisingu

Základnı́m kamenem a filozofiı́ fundraisingu je pozitivnı́ myšlenı́, protože u řady
organizacı́ stále se setkáváme stesky typu:

Na naši činnost nikdo nepřispěje. Kdybychom byli sportovnı́ klub, jo, to by
se nám zı́skávaly penı́ze. Sponzoři by se jenom hrnuli.
Naše problematika veřejnost či sponzory nezajı́má. Nepovažujı́ ji za důleži-
tou. Kdybychom se starali o zdravotně postižené, bylo by snadné zı́skávat
penı́ze, ale takhle. . .
Nikdo nám nechce dát penı́ze. Nikdo se nezajı́má. Každý se stará jen o sebe.
V dnešnı́ době nikdo nemá na to, dělat dobré skutky. Každý je rád, že si
vydělá na chleba.
Podnikatelé nemajı́ dost peněz na sponzorstvı́. Daňové úlevy jsou pro ně
symbolické. Nevyplatı́ se jim, dát nám penı́ze.
Je snadné zı́skávat penı́ze ve velkém městě. Ale jak to máme dělat na vesni-
cı́ch a v malých městech?

Pozitivnı́
myšlenı́

K takto negativnı́m názorům rozhodně nenı́ důvod, protože si česká společnost
pomalu zvyká na to, že činnost organizacı́ veřejného sektoru, tedy neziskových or-
ganizacı́ patřı́ ke každé služné společnosti, že prostředky do nı́ vložené se nám vrátı́
nejen ve formě osobnı́ uspokojenı́ z dávánı́, ale i spokojenějšı́ho života celé spo-
lečnosti. Organizace by měla být schopna přesvědčit veřejnost o tom, že neziskové
organizace jsou užitečné, že veškeré vynaložené prostředky dávajı́ tam, kde jsou
potřebné.
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Organizace by proto měla zaměřit svou pozornost na hledánı́ odpovědı́ na otázku,
proč by právě jı́ měl někdo něco dát? Obecné údaje moc nepomohou. Každý jedi-
nec vždy najde dostatek důvodů, proč právě on je výjimkou, na kterou to obecné
konstatovánı́ neplatı́. Proto nezbývá, než začı́t od toho, jaká je naše osobnı́ motivace
k dávánı́ „našı́“ organizaci. Proto by si fundraiser, nebo jakákoli osoba pověřená Otázky

fundraiserafundraisingem měla odpovědět na následujı́cı́ otázky:

1. Kdy a co jste darovali vašı́ organizaci? Byla to osobnı́ pomoc, čas, nějaká
věc a nebo také penı́ze? Když penı́ze, tak kolik?

2. Uved’te přı́klady vašich darů jiným NO. Vzpomeňte si, kdo vás žádal a jakým
způsobem jste jej podpořili.

3. Kdy jste řekl(a) jiné organizaci NE a proč?

4. Vyjmenujte alespoň deset důvodů, proč právě vám a vašı́ organizaci by měl
někdo něco dát.

5. Zeptejte se svých přátel, jestli by podpořili vaši organizaci a nebo ne a proč.
Dobře si zapamatujte jejich důvody.

Úkol: v této kapitole je celá řada položených otázek. Zkuste si na ně vždy odpovědět,
sami za sebe i za svoji organizaci.

Zásady
fundraisingu

Z výše řečného vyplývajı́ dvě základnı́ zásady fundraisingu:

Vytvořit pocit důvěry v to, že pracujete efektivně.
Přesvědčit druhé může jen ten, kdo je sám přesvědčený.

9.3 Hledánı́ podpory

Při vyjmenovávánı́ pozitiv, proč by vaši organizaci měl někdo podpořit, je nutné si
uvědomit, že to řešenı́ problémů, které nabı́zı́ vaše organizace je jediné a správné.

Je sice správné, že jste přesvědčeni o užitečnosti svého konánı́, ale nelze automaticky
předpokládat, že vaše názory sdı́lı́ ostatnı́, nebo snad dokonce odsuzovat ty, kteřı́ si
nemyslı́, to co vy.

Pokud chcete, aby váš fundraising byl úspěšný, musı́te vycházet z toho, co si myslı́
dárce, jaké je jeho přesvědčenı́, zájmy, názory, co má a nemá rád.

Dalšı́
zásady
fundraisingu

Z toho plynou dalšı́ zásady fundraisingu:

Pokud chcete někoho přesvědčit, aby nás přesvědčil, měli bychom na
jeho žebřı́čku hodnot figurovat na přednı́ch mı́stech.
Nezı́skáváte (v prvnı́m plánu) penı́ze, ale člověka.

Tou největšı́ chybou je, že vás budou vı́ce zajı́mat penı́ze, než ten, kterého o ně
žádáte.

Než začnete pátrat po hodnotách a žebřı́čcı́ch hodnot potenciálnı́ch dárců, měli byste
znát:

Jaký je váš žebřı́ček hodnot? Které činnosti NO považujete za důležité a
které za zbytečné?
Jaký je žebřı́ček hodnot lidı́ ve vašem okolı́? Které činnosti považujı́ oni za
důležité a které za zbytečné?

119



9. Fundraising a jeho význam v řı́zenı́ organizacı́ veřejného sektoru

9.4 Motivace k dárcovstvı́

Osobnı́
motivace
k dárcovstvı́

Než začnete hledat odpověd’na otázku, proč lidé dávajı́ penı́ze, zkuste se zamyslet
opět vy sami a odpovědět na následujı́cı́ otázky:

Kolik korun byste tento rok dali?
Na jaké účely tento dar vynaložı́te?
Je nějaká konkrétnı́ organizace, které byste chtěl(a) svůj dar dát?
Vázal(a) jste své darovacı́ úmysly na nějakou konkrétnı́ osobu?
Jakým směrem se ubı́raly vaše myšlenky, když jste se rozhodoval(a)?
Přemýšlel(a) jste v prvnı́ řadě o tom, kolik můžete ze svého osobnı́ho rozpočtu
vynaložit?
Věděl(a) jste určitě, do jaké činnosti chcete své penı́ze investovat?
Bylo pro vaše rozhodovánı́ důležité, že máte v některé organizaci své přátele
a známé, kterým důvěřujete?

Motivy
pracovnı́ků
NO

Až si na tyto otázky odpovı́te, můžete to srovnat s výsledky pracovnı́ků neziskových
organizacı́. Ti jako svoji motivaci uvádějı́:

pocit užitečnosti,
radost z dávánı́,
naplněnı́ společných cı́lů,
osobnı́ uspokojenı́,
chut’pomoci jiným,
snahu vyřešit problém.

Motivy
dárců

Tyto veskrze lidské motivy avšak pracovnı́ci neziskových organizacı́ z nelogických
důvodů svým dárcům upı́rajı́. Domnı́vajı́ se totiž, že motivy dárců jsou následujı́cı́:

Zlepšenı́ postoje veřejnosti k dárci
Reklama dárce nebo jeho výrobku

Snı́ženı́ daňového základu
Osobnı́ prospěch a sláva
Pocit moci
Pranı́ špinavých peněz
Distribuce jinak nevyužitelných výrobků
Splněnı́ plánu a povinnosti dávat (nadace, státnı́ zdroje) apod.

Často, když přicházı́te k dárci s vašı́ žádostı́, snažı́te se ho přesvědčit o výhodnosti
jeho daru, nabı́zı́te různé protislužby, reklamu. Přesvědčujete ho o tom, že když vám
dá penı́ze, tak na tom vlastně vydělá. Může to tak opravdu být, ale většinou po dárci
chcete vı́c, než kolik mu můžete vrátit. Obecně rozlišujeme tři stupně ve vztahu
žádosti neziskové organizace k dárci:3 stupně

ve vztahu
žádosti NO
k dárci

nezisková organizace mu nemůže nabı́dnout nic – volı́ tedy formu prosby,
protože očekává čistý dar,
může nabı́dnout určitou protihodnotu, ale podstatně nižšı́ – volı́ proto vztah
„kvazipartnerstvı́ “, kdy např. prodává lı́stek na dobročinný koncert za pře-
mrštěnou cenu, přičemž to vı́ i kupujı́cı́, který se na koncert možná ani
nedostavı́,
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nabı́zı́ srovnatelnou protihodnotu – vede tedy obchodnı́ jednánı́, aby zı́skala
např. placený inzerát do sponzorované knihy.

Většina organizacı́ ale nemá prostředky ani podmı́nky vyhovět dárci plnohodnotnou
protislužbou. Pokud by všichni dárci byli motivováni pouze výše uvedenými ne
přı́liš pozitivnı́mi důvody, velké množstvı́ neziskových organizacı́ by nemělo šanci
přežı́t.

Naštěstı́ tomu tak nenı́. Motivy dárců nejsou zdaleka tak jednoznačné. Každý dárce,
mimo to, že je třeba obchodnı́k, správce nadace, je předevšı́m člověk. Má své zájmy,
slabiny a silné stránky, rodinu, žije svým životem a jistě má i svůj žebřı́ček hodnot,
jak jsme si uvedli před chvı́lı́.

Dávánı́ peněz je radost. Lidé to rádi dělajı́ proto, že jim to dává dobrý pocit, spole-
čenskou vážnost, nebo to ulehčuje jejich svědomı́. Mohou si sami sobě dokazovat,
že něco takového dovedou udělat. Nebo jim to prostě umožňuje vyjádřit jejich
morálnı́ hodnoty a přesvědčenı́.

Dalšı́
zásada
fundraisingu

Dalšı́ zásada fundraisingu znı́:
Chcete-li od někoho něco zı́skat, musı́te vycházet z jeho potřeb.

Musı́te se snažit najı́t společný zájem a uspokojit ho. Uvědomı́te-li si dobře, jaké
požadavky dárců můžete v rámci vašı́ činnosti uspokojit, bude pro vás snazšı́ najı́t
ty skupiny dárců, kteřı́ se pravděpodobně budou o vaši činnost vı́ce zajı́mat.

Obecně
lidé
dávajı́
penı́ze

Z praktických zkušenostı́ vyplývá, že obecně lidé dávajı́ penı́ze:

jestliže k tomu majı́ významný a neodkladný důvod,
jsou osobně zainteresovanı́ na výsledku podpořené činnosti,
vidı́ ostatnı́, jak přispı́vajı́ na tutéž činnost svým časem a penězi,
vědı́, že jim bude neodkladně poděkováno
že budou viditelně spojováni s úspěchem projektu,
že budou pravidelně informováni o rozvoji organizace,
vědı́ přesně, na co budou jejich penı́ze použity a že budou využity rozumně
a šetrně.

Co vı́me
o indivi-
duálnı́ch
dárcı́ch

O individuálnı́ch dárcı́ch kromě toho vı́me, že:

Průměrný ročnı́ dar se pohybuje kolem 2 % ročnı́ho přı́jmu dárce.
Toto procento se snižuje s narůstajı́cı́m přı́jmem dárce.
Relativnı́ ročnı́ výše daru se naopak zvyšuje s věkem dárce.
Lidé žijı́cı́ v manželstvı́ majı́ tendence dávat vı́ce nežli svobodnı́.
Členové různých NO a lidé věřı́cı́ dávajı́ v průměru vı́ce nežli lidé, kteřı́
nejsou členy nějaké NO nebo jsou bez vyznánı́.
Lidé, kteřı́ někdy dobrovolně pomáhali v nějaké NO, dávajı́ vı́ce než ti, kteřı́
dobrovolných pracı́ neúčastnı́.

Základnı́m a nezbytným předpokladem k tomu, abyste něco od dárce zı́skali, je
vzbuzenı́ důvěry. Dárce musı́ být přesvědčen, že jeho dar je v dobrých rukou, musı́
vědět, že takto vynaložené prostředky posloužı́ i jeho cı́lům. Proto by organizace
měla mı́t připravenou řadu materiálů, informacı́ o organizaci, musı́te zkrátka vědět,
kdo jste vy a dárce o tom informovat.
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9. Fundraising a jeho význam v řı́zenı́ organizacı́ veřejného sektoru

9.5 Poslánı́ organizace

Je velice důležité, naučit se mluvit a psát o sobě a své organizaci sebevědomě
a s jistotou, že to co děláte, je správné. Začátek všeho je u formulace poslánı́
organizace. Toto poslánı́ je potřeba výstižně vyjádřit a nabı́dnout každému, kdo by
vám mohl poskytnout finančnı́ podporu.

Pamatujte že, krátké a srozumitelné sdělenı́ je klı́čem k lidem, kteřı́ vás zajı́majı́ a
které byste chtěli motivovat k tomu, abyste je zajı́mali vy.

Správně
formulované
poslánı́

Správně formulované poslánı́:

dárce zı́skává a ne odrazuje,
nevytvářı́ nové problémy, ale nabı́zı́ řešenı́ a východiska,
dává dárci najevo, že právě on může pomoci a ne že tomu vlastně nerozumı́,

by mělo být stručné, srozumitelné, lákavé a pozitivnı́.

Při předkládánı́ vašeho poslánı́ a cı́lů dárci by mělo být naprosto jasné:

Proč vaše organizace existuje.
Co jsou jejı́ cı́le, čeho chcete dosáhnout.
Jak těchto cı́lů hodláte dosáhnout.
Komu bude činnost vašı́ organizace sloužit.
Proč by měl někdo ke splněnı́ těchto cı́lů prospět.

Úkol: Zopakujte si úkol ze strany 55.

9.6 Mı́sto organizace na trhu

Veškerá vaše práce na definovánı́ poslánı́ organizace a tvorba programových plánů
může být zbytečná, pokud nebudete citlivě reagovat na požadavky a přánı́ trhu. Jak
už vás asi napadá, tady se pohybujeme v oblasti, kterou se zabývá marketing. Musı́te
si totiž odpovědět na otázku, jaké je mı́sto organizace na trhu. Pro zopakovánı́
připomeňme ve stručnosti, že vám přitom pomůže zodpovědět si následujı́cı́ otázky:

Mı́sto
organizace
na trhu

Kdo je vašı́m majitelem, kdo vás vlastnı́?
Kdo jsou vaši přı́znivci?

Kdo jsou vaši dárci?
Kdo dalšı́ přispı́vá k vašemu úspěchu?
Kdo by byl nešt’astný z vašeho úpadku?
Komu se vaše činnost nelı́bı́?
Kdo jsou vaši konkurenti?
Od koho se můžete hodně naučit?

Jestliže chcete vytvářet účinné fundraisingové argumenty, musı́te být připraveni na
to, že je to těžká práce. Následujı́cı́ otázky vám mohou pomoci najı́t tu správnou
cestu:

1. Co nenı́ správně a je třeba to změnit? – Jaký je aktuálnı́ problém, konflikt, či
potřeba? Co se stane, když ji nebudete řešit? Co způsobuje tento problém či
krizi?
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2. Co tento problém může změnit? – Jaký konkrétnı́ program, činnost nebo
řešenı́ pomůže řešit stávajı́cı́ problém, konflikt, nebo uspokojı́ aktuálnı́ po-
třebu? Jak vı́te, že právě tato činnost problém vyřešı́, máte pro to nějaké
doklady?

3. Jak budete aktuálnı́ problémy řešit? – Jakým způsobem budete ve vašı́ or-
ganizaci rozhodovat o konkrétnı́ch cestách řešenı́ problémů? Co všechno
musı́te udělat proto, aby váš program byl splněn?

4. Kolik to bude stát? – Kolik budou stát jednotlivé kroky řešenı́ problému letos
i v dalšı́ch letech? Máte realistické předpoklady kde a jak zı́skat zdroje těchto
prostředků?

5. Kdo bude vůdčı́ osobnostı́ řešenı́ problému? – Proč se právě vaše organizace
musı́ zabývat tı́mto problémem? Kdo činı́ vaši organizaci tak jedinečnou pro
řešenı́ tohoto problému?

6. Co můžete dárci nabı́dnout? – Můžete pomoci řešit nějaký dlouhotrvajı́cı́ a
významný problém společnosti, ve které vy i dárce žijete? Můžete pomoci
budovat zdravou komunitu, kterou si dárce přeje mı́t ve svém okolı́? Může
se dárce podı́let na práci při řešenı́ problémů, které pocit’uje jako naléhavé
a pracovat s těmi, kteřı́ s nı́m sdı́lejı́ jeho morálnı́ hodnoty? Může se dárce
stát viditelnějšı́m pro ty, kterých si cenı́? Může dárce žı́t a konat podle svých
osobnı́ch hodnot a přesvědčenı́?

9.7 Hledánı́ dárců

Dalšı́m nezbytným krokem ve fundraisingu je uvědoměnı́ si toho, kdo jsou naši
dárci a kde je hledat. Ač se to nezdá, potencionálnı́ dárci se vyskytujı́ všude.
Jde však o to, je správně vytipovat, oslovit a následně s nimi dále komunikovat.
Vaše šance na přežitı́ jsou tı́m většı́, čı́m pestřejšı́ je váš výčet. Okruhy dárců čistě
technicky dělı́me na: Okruhy

dárců
Nadace
Občanská sdruženı́, cı́rkve a dalšı́ neziskové organizace
Podnikatele, podniky a obchodnı́ společnosti

Stát a státnı́ správu
Individuálnı́ dárce, členy, přı́znivce, veřejnost apod.

Než začnete pracovat s dárci, je dobré odpovědět si na následujı́cı́ otázky:

Kdo z těch, které znáte, poskytne přı́spěvek vašı́ organizaci, i když to třeba
bude méně, než kolik byste potřebovali nebo očekávali?
Kteřı́ jedinci nebo organizace majı́ zájem na tom, aby vaše organizace byla
úspěšná a kteřı́, pokud je vhodně oslovı́te, budou ochotni vás podpořit?
Kdo nebo která organizace by vás podpořili, ale pouze když byste jim věno-
vali velkou pozornost a nejprve byste je pečlivě a dlouhodobě na dárcovstvı́
připravovali?

Kritéria
členěnı́
dárců

Selhánı́ nebo ztrátu zájmu dárců z jednoho okruhu potom lze nahradit jinde. Užitečné
si je rozdělit dárce podle toho, jestli:
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majı́ vyhrazené prostředky na dobročinnou činnost a poskytujı́ je neziskovým
organizacı́m (většinou to bývajı́c nadace, orgány veřejné správy, přı́padně ně-
které podniky). Zde se často setkáváme s byrokraciı́ přidělovánı́ finančnı́ch
prostředků. Na druhou stranu zde existuje konkrétnı́ finančnı́ obnos na bo-
hulibou činnost.
nemajı́ vymezené prostředky na dané cı́le, ale v přı́padě, že je zaujmou, po-
skytnou je (většinou jsou to podnikatelé a podniky, obchodnı́ společnosti,
banky, individuálnı́ dárci, přı́znivci, členové, veřejnost). Práce s touto skupi-
nou je pružnějšı́ a operativnějšı́, je však obtı́žnějšı́ ji přesvědčit, že právě vy
jste ti pravı́. Často za „svůj dar“ dárce něco požaduje, přı́mo či nepřı́mo, a
vybı́rá si organizace, které jı́ to mohou poskytnout.

Dalšı́ vhodné členěnı́ dárců je na ty, kteřı́:

jsou dárci potencionálnı́ – domnı́váme se, že by nám mohli v budoucnu
poskytnout podporu,
dávajı́ vám poprvé,
dali vám již v minulosti .

Toto členěnı́ je klı́čové pro stanovenı́ strategie, jak s kterým dárcem pracovat. Práce
s dárcem je zcela zásadnı́, protože při náhodném oslovenı́ potencionálnı́ch dárců se
uvádı́ pravděpodobnost úspěchu mezi 1 až 10 % (ve výjimečných přı́padech), při
práci s dobře vytipovanými potenciálnı́mi dárci může být až 50% úspěšnost.

9.8 Metody fundraisingu

V přı́padě, že už vı́te, kdo jste, co chcete, na co to chcete a proč – připravili jste
pořádné materiály o organizaci, vyzbrojili se vhodnou argumentacı́ – vytipovali jste
si okruh potenciálnı́ch dárců, můžete směle do terénu žádat o dar. Máte k tomu celou
řadu metod, jejich přehled i s krátkou charakteristikou uvádı́ následujı́cı́ přehled:

Jednotlivé
metody
fundraisingu

Inzerce je nejméně účinná metoda, protože kontakt mezi dárcem a organizacı́ či
vámi je anonymnı́. Osobu, kterou žádáte o podporu, nevidı́te. Výhodou této metody
však je, že oslovı́te velký počet potencionálnı́ch dárců.

Direct mail, tj. přı́mý poštovnı́ styk představuje hromadný (formálnı́) adresný
nebo neadresný dopis, někdy s vloženou obálkou pro odpověd’ a/nebo s poštovnı́
poukázkou. Dnes ho velmi pružně nahrazuje e-mail. Nikdy se neposı́lá pár dopisů,
ale vše probı́há formou poštovnı́ kampaně. Ta by měla obsahovat pět základnı́ch
bodů: vytipovat potenciálnı́ dárce, načasovat kampaň, zvolit formu dopisu, přiložit
předtištěnou odpověd’a vždy zaslat děkovný dopis.

Veřejná sbı́rka je vlastně výzva předem neurčenému okruhu dárců, která je vy-
hlášena sdělovacı́mi prostředky (včetně plakátů a letáků). Veřejná sbı́rka vyžaduje
dobrou organizačnı́ přı́pravu, využitı́ vı́ce prostředků propagace, prezentaci silného
motivu pro dárce, svědomité pracovnı́ky, dostatek finančnı́ch prostředků a bezú-
honnost organizace. V současnosti je upravena zákonem 117/2001 Sb., o veřejných
sbı́rkách.
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Kampaň má všechny atributy veřejné sbı́rky, jen má většı́ rozsah. Je v zásadě stejná
jako kampaň komunikačnı́, o které byla řeč v kapitole 6 tohoto textu. Kromě toho
u nı́ lze v souvislosti s fundraisingem nalézt rysy benefice.

Benefičnı́ akce představuje výzvu předem neurčenému okruhu dárců. Přitom vyža-
duje divácky a publicisticky zajı́mavý program, minimálně jednu známou osobnost
v programu, bezchybný průběh akce a dostatečnou prezentaci dobročinného účelu
celé akce.

Poslednı́ tři zmı́něné metody bývajı́ často propojeny.

Pokud by vás zajı́maly podrobnosti ohledně přı́pravy benefičnı́ akce, naleznete je
v textu ŠKRABELOVÁ, S.: Komunikace a PR. Distančnı́ studijnı́ opora.

Osobnı́ dopis či telefonický rozhovor (tzv. telefonnı́ fundraising). U těchto metod
je předpokladem úspěchu předcházejı́cı́ znalost dárce, který už dar poskytl a má svůj
dar obnovit, např. v nenadálé finančnı́ tı́sni organizace. Někdy se však podařı́ prolo-
mit „ledy“ a zı́skat přı́slib finančnı́ podpory i od nově oslovených dárců. Aby byla
telefonická kampaň přı́nosná je důležité připravit si velké množstvı́ jmen, adres a
telefonnı́ch čı́sel, vybrat jedno mı́sto, odkud se bude telefonovat, udělat při telefono-
vánı́ přı́jemnou atmosféru, na minimum omezit papı́rovánı́, věřit v kladný výsledek
a ihned po přı́slibu daru zaslat dárci všechny potřebné podklady pro poskytnutı́ daru.

Pı́semná žádost o grant představuje velmi byrokratický postup, který však přinášı́
vysoké finančnı́ sumy i možnost dlouhodobé spolupráce s dárcem, jak se to tom
přesvědčı́te vzápětı́.

Fundraising „od dveřı́ ke dveřı́m“ nenı́ přı́liš populárnı́ metodou, protože se
vstupuje do soukromı́ potencionálnı́ch dárců.

Úkol: jakou sbı́rku realizovanou metodou „od dveřı́ ke dveřı́m“ v České republice
znáte?

„Testament-fundraising“ je vlastně odkazem majetku, tj. zı́skávánı́ přı́slibu odkazu
majetku. Zvláště v zahraničı́ zı́skává na popularitě.

Pokud se o nı́ chcete dozvědět vı́c, zalistujte v Praktickém průvodci fundraisingem
pro neziskové organizace. Praha: Nadace Via, 2003.

Osobnı́ setkánı́, resp. návštěva předem vytipovaných možných dárců je spolu s žá-
dostı́ o grant nejúčinnějšı́ způsob, viz dále.

Členstvı́ má velkou výhodu dlouhodobého vztahu mezi dárcem a vašı́ organizacı́.
Aby bylo účinné je nutné s vašimi členy udržovat pravidelný kontakt, setkávat se
s nimi, napsat jim občas dopis nebo zatelefonovat. U kampaně na zı́skánı́ nových
členů byste měli provést výzkum potenciálnı́ch členů-dárců, připravit si způsob, jak
tyto členy-dárce oslovit a promyslet si, co vašim členům-dárcům nabı́dnout.

Finančnı́
stabilita
NNO

Vlastnı́ přı́jmy, tzv. samofinancovánı́ je zárukou dlouhodobé stability neziskové
organizace. Uvědomte si, že optimálnı́ rozloženı́ zdrojů u fundraisingu je 1/3
zdrojů z veřejných rozpočtů, 1/3 od dárců a 1/3 z vlastnı́ch přı́jmů.

Ledvinová (1997) sestavila podrobný přehled jednotlivých metod fundraisingu
vzhledem k základnı́m skupinám dárců:
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9. Fundraising a jeho význam v řı́zenı́ organizacı́ veřejného sektoru

Dárce

Metoda

Nadace Jiné NNO
Podnikatelé,

podniky,
firmy, banky

Instituce
veřejné
správy

Individuálnı́
dárci

(veřejnost),
členové,
přı́znivci

Vypracovánı́
projektu

1 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

Telefonnı́ fndr. 4 2 2 4 1

Členstvı́ 4 2 2 4 1

Osobnı́ setkánı́ 2 2 1 2 1
Vklad do zákl.
jměnı́

2 2 2 4 1

Odkaz majetku 4 4 1 2 3
Přı́spěvek od
zaměstnanců

4 4 1 2 3

Půjčky (času
nebo financı́)

3 2 1 2 3

Věcná podpora 3 2 1 2 3
Reklamnı́
brožurka

4 2 1 4 3

Sdı́lený
marketing

4 2 1 4 3

Obchodnı́ vztahy 4 2 1 1 4

V rámci individuálnı́ho dárcovstvı́ funguje je dobré zohlednit tzv. pyramidu dárců.
Jejı́ význam spočı́vá v tom, že dokazuje, jak je nutná dlouhodobá práce s individu-
álnı́m dárcem. Zpočátku, když ho oslovı́me, od něj nemůžeme očekávat významný
finančnı́ dar, ale když se nám podařı́ s nı́m udržovat kontakt dlouhodobě, může se
stát pravidelným, věrným a významným přispěvatelem, který nám může v závěti
odkázat majetek či jeho část. To je v současnosti ve vyspělých ekonomikách trend
fundraisingu, tzv. „testament fundraising“.

Pyramida
dárců Obrázek 9.1: Pyramida dárců

5. závěť

4. velký dar

3. pravidelný dar

2. opakované dary

1. dar

svět dárců

množství získaných
prostředků

osobn j metodyě ší
získávání finanční podpory

méně í
získávání finanční podpory

osobn metody
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Nynı́ se podı́vejme blı́že na osobnı́ návštěvu a žádost o grant.

Osobnı́ návštěva by měla probı́hat v sedmi krocı́ch: Osobnı́
návštěva
a jejı́
fáze

1. Předehra by měla vést k tomu, že se obě strany cı́tili pokud možno uvolněně.
Na mı́stě jsou formálnı́ postřehy o počası́, rodině, dovolené, společné akci
apod. Pozor však na prodlužovánı́ této části, smyslem nenı́ ji promarnit
zbytečným tlachánı́m.

2. Představenı́ přicházı́ na řadu v přı́padě, že jste se s dárcem dosud nesetkali
a vı́ o vašı́ organizaci pouze okrajově, např. z předem zaslaných informač-
nı́ch materiálů. Počı́tejte s tı́m, že vám dárce nebude ochoten přı́liš dlouho
naslouchat, proto bud’te co nejstručnějšı́, nejvýstižnějšı́ a nejpřesvědčivějšı́.
Neměli byste přetáhnout 3 minuty.

3. Ring volný se soustředı́ na vzbuzenı́ zájmu dárce o vaši organizaci, problém,
který chce řešit. Ptejte se, ale hlavně nechte dárce, aby se ptal vás. Bud’te
otevřenı́ diskusi a za každou cenu se nebraňte a neobhajujte své slabiny. Čı́m
vı́c se potenciálnı́ dárce ptá, tı́m většı́ je pravděpodobnost, že dá penı́ze.

4. Intermezzo představuje shrnutı́ programu organizace. Znovu ho v krátkosti
popište a shrňte, co k jeho realizaci budete potřebovat.

5. Útok je vlastně poslednı́ částı́ rozhovoru, kdy je dárce ochoten začı́t jednat
o daru. Platı́ zde zásadnı́ věc – vždy žádejte konkrétné částku na konkrétnı́
program!!!

Když dárce řekne ANO, zbývá jen domluvit se na konečné výši daru. Velmi
dobře vypadá, když jste na tuto fázi předem představeni a nabı́dnete podklady
k přı́slušné právnı́ formě spolupráce, nabı́dnete konkrétnı́ smlouvu, kterou
spolu uzavřete a dohodnete dalšı́ časový postup.

Když dárce řekne MOŽNÁ, nebo naznačı́, že by byl ochoten, zkuste se vrátit
ke druhé části rozhovoru a dejte dárci prostor ptát se nebo se zeptejte dárce,
kdy můžete zavolat či přijı́t znovu a jaké dalšı́ informace by se chtěl dozvědět.

Když řekne TEĎ NE a nenaznačı́ sám, kdy se máte znovu ozvat, ozvěte se
za šest měsı́ců.

Když řekne NE, nemělo by to ve vás vyvolat negativnı́ pocity. Dárce na to
má zkrátka právo.

6. Na rozloučenou je vhodné, nehledě na to, jak jednánı́ dopadne, upřesnit si
kontakty, domluvit dalšı́ schůzku nebo připomenout událost, kdy se opět
uvidı́te. Slibte dárci, že ho budete pravidelně informovat o vašı́ činnosti a
pochopitelně to dodržte. Krom toho je třeba poděkovat, a to nejen za dar, ale
i za čas, který vám věnoval

7. Potom je třeba do dvou dnů poslat krátký dopis, kde opět vyjádřı́te dı́ky za
to, že vám dárce věnoval čas, eventuálně za dar, který vám slı́bil.Pravidelně
dárce informujte, dodržujte, na čem jste se dohodli a pamatujte, že být dobrým
správcem daru a neustále uspokojovat potřeby dárce je základnı́m pravidlem
každého programu na zı́skávánı́ finančnı́ch prostředků.

Žádost o grant je nejúčinnějšı́, ale také časově nejnákladnějšı́ způsob, jak se do- Žádost
o grantstat k většı́m finančnı́m částkám. Mezi dalšı́mi výhodami figuruje fakt, že přı́prava

127
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žádosti přinutı́ organizaci vymezit formálnı́ odpovědnosti a zaměřit se vı́ce na bu-
doucnost. Pokud se organizaci podařı́ vytvořit dobré vztahy mezi nı́ a donátorem,
granty se mohou stát pravidelným zdrojem peněž. Mezi nevýhody lze řadit i to,
že každý dárce má svá vlastnı́ omezenı́ (oblast podpory, např. vzdělávánı́, kultura,
rozvoj občanského sektoru apod.). Rozhodovacı́ proces trvá zpravidla dlouho a pe-
nı́ze z grantu jsou obvykle účelově vázány pouze na určitý projekt, kde navı́c jen
málokdy lze zafinancovat provoznı́ náklady.

Většina dárců, vypisujı́cı́ch grantová či dotačnı́ řı́zenı́ (zpravidla nadace a veřejné
rozpočty) má své formuláře a kritéria, která musı́ žádost splňovat. Nicméně lze
obecně konstatovat, co má obsahovat žádost o grant a z čeho se jednotlivé části
grantové žádosti skládajı́. Jsou to:

Struktura
žádosti
o grant

1. Průvodnı́ dopis

• Identifikuje vaši organizaci (přı́padně i vaši partnerskou organizaci,
se kterou žádáte o grant.

• Jasně řı́ká, co posı́láte, komu a proč (např. se můžete odvolat na
vyhlášený grantový konkurs).

• Dopis je podepsán koordinátorem nebo výkonným vedoucı́m organi-
zace.

2. Souhrn

• Nenı́ delšı́ než 1 strana.
• Nastiňuje problém, který chcete řešit a navrhované řešenı́.
• Udává celkové náklady projektu a částku, o kterou sponzora žádáte.

3. Představenı́

• Stručně popisuje organizaci.
• Vyzdvihuje úspěchy dosažené vašı́ organizacı́.
• Vysvětluje, jaké máte finančnı́ zdroje pro vaše dalšı́ programy a pro-

jekty.
• Uvádı́ seznam dalšı́ch institucı́, které jste žádali o podporu na tento

projekt.
• Přesvědčuje o způsobilosti, důvěryhodnosti a odpovědnosti vašı́ or-

ganizace.

4. Definice problému

• Udává, v čem daný problém spočı́vá.
• Popisuje přı́činy vzniku problému.
• Poukazuje na jeho závažnost a na možné následky, nebude-li řešen.
• Ukazuje na jeho rozšı́řenı́ a četnost výskytu.
• Obsahuje základnı́ data o daném problému (vč. zdroje těchto infor-

macı́).
• Uvádı́, kolika postiženým osobám projekt pomůže a jakým způsobem.
• Definice problému ukazuje, jak vaše organizace problém chápe.

5. Cı́l

• Logicky vyplývá z definice problému.
• Stanovuje v širšı́m měřı́tku, čeho chce organizace dosáhnout.
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• Uvádı́, jak dosaženı́ tohoto cı́le zmenšı́ či zcela odstranı́ daný problém.
• Je realistický.

6. Dı́lčı́ cı́le Struktura
žádosti
o grant

• Logicky navazujı́ na stanovený cı́l, vyplývajı́ z něj.
• Jsou specifické a zahrnujı́ již konkrétnı́ aktivity.
• Za každý dı́lčı́ cı́l je někdo zodpovědný, stejně jako za dodrženı́ jeho

časového rámce.
• Úspěchy i chyby jsou měřitelné.
• Je možné jich dosáhnout ve stanoveném rámci a čase.

7. Metody

• Logicky souvisı́ s dı́lčı́mi cı́li.
• Popisujı́, jak bude jednotlivých dı́lčı́ch cı́lů dosaženo.
• Vysvětlujı́, proč byly dané metody vybrány a uvádı́, které dalšı́ metody

byly zvažovány a nakonec zamı́tnuty.
• Vyjmenovávajı́ potřebné odbornı́ky, jejich odbornost, kvalifikaci a

kompetence.
• Dále jsou zde vyjmenovány materiály, zařı́zenı́ a prostory potřebné

pro realizaci projektu.
• Je zde třeba mimo jiné uvést, jak bude projekt koordinován.
• Vysvětlete, jak mohou projekt ovlivňovat vaši klienti, tedy přı́jemci

poskytovaných služeb.

8. Hodnocenı́

• Uvádı́, jak budete měřit úspěch projektu.
• Metody pro hodnocenı́.
• Určete, co bude hodnoceno průběžně a co až na závěr projektu.
• Uved’te, kdo bude hodnocenı́ provádět.
• Popište způsob, jak se budou na hodnocenı́ podı́let vaši klienti.
• Vysvětlete, jak budou využity výsledky projektu, jak a s kým se o ně

podělı́te.

9. Rozpočet

• Odpovı́dá dı́lčı́m cı́lům a vybraným metodám projektu.
• Musı́ být srozumitelný.
• Všechny položky rozpočtu jsou oprávněné.
• Obsahuje očekávané náklady a předpokládané přı́jmy.
• Uvádı́ výčet nefinančnı́ch darů a přı́jmů (např. materiál nebo služby

poskytnuty zdarma pro tento projekt).
• Vyhýbá se chybným kalkulacı́m.
• Je srovnatelný s rozpočty podobných projektů.

10. Minulé a budoucı́ financovánı́ projektu

• Uvádı́ zdroje, kterými byl projekt financován v minulosti.
• Stanovuje, jak velkou finančnı́ podporu (a z jakých zdrojů) musı́te

zajistit pro pokračovánı́ projektu v budoucnu.
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• Vysvětluje, jaká je pravděpodobnost zı́skánı́ finančnı́ch prostředků
z těchto zdrojů.

11. Materiály podporujı́cı́ organizaciStruktura
žádosti
o grant

• Doporučujı́cı́ dopisy od klı́čových osob a organizacı́.
• Životopis klı́čových pracovnı́ků.
• Zahrnuje podporujı́cı́ch materiály jako např. novinové články, bro-

žury, programové přı́ručky.
• Poslednı́ výročnı́ zpráva.
• Přiložte zápis ze schůzek, kde byl projekt projednáván a odsouhlasena

jeho realizace.

Plánovánı́
fundraisingu

Z výše řečeného vyplývá, že nelze provádět fundraising nahodile, že je ho třeba
důkladně plánovat. Jednotlivé fáze plánovánı́ fundraisingu lze shrnout do několik
částı́:

definice poslánı́ organizace – stručně, jasně, výstižně, aby s nı́m byl srozuměn
každý člen organizace a uměl ho reprodukovat,
určenı́ konkrétnı́ch a měřitelných cı́lů – dárci bude jasné, že jsou dosažitelné,
vypracovánı́ realizačnı́ho a časového plánu aktivit, na základě čehož se zpra-
cuje ročnı́ rozpočet,
ověřenı́, zda vaše organizace skutečně reaguje na potřeby ve společnosti,

uvažovánı́ o zapojenı́ dobrovolnı́ků do fundraisingových akcı́, pokud ano, je
vı́ce než nutné je vyškolit,
výběr pro danou situaci nejvhodnějšı́ fundraisingové metody,

sestavenı́ seznamu možných zdrojů,
specifikovánı́ okruhu dárců,
žádost o dar,
informovánı́ dárce o použitı́ jeho daru,
snaha o obnovenı́ a/nebo zvýšenı́ daru.

Chyby při
zpracovávánı́
žádosti
o dar/grant

Při zpracovávánı́ žádosti o grant byste se měli vyhnout následujı́cı́m častým chybám,
které se mohou zdát sice samozřejmé, ale často se jich dopouštějı́ i zkušenı́ žadatelé.
Patřı́ mezi ně:

Zanedbánı́ formálnı́ch požadavků.
Návrh projektu, který přesahuje schopnosti a možnosti organizace.
Uváděnı́ zavádějı́cı́ch informacı́ v žádosti.
Cı́le a dı́lčı́ cı́le jsou jen obecným prohlášenı́m bez jakékoli specifikace.
Projekt se zdá neproveditelný, nebot’ žadatel chce „spasit celý svět“, stavı́ si
„vzdušné zámky“.
Útočný či urážlivý způsob sepsánı́ žádosti.
Předkladatel projektu nechce v žádném přı́padě spolupracovat s ostatnı́mi,
např. žádat i u jiných zdrojů, přizvat dalšı́ organizace k řešenı́ problému,
apod.

Úkoly pro KVMAFU: prohledejte webové stránky několika vybraných nadacı́ (např.
Nadace Via, Vzdělávacı́ nadace Jana Husa, Open Society Fund Praha, Nadace roz-
voje občanské společnosti, Nadace Partnerstı́, apod.) a srovnejte obsah formulářů
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pro žádosti o grant s výše uvedenou obecnou strukturou grantu. Dále prohledejte
stránky Fóra dárců a najděte aktuálnı́ výzkumy o stavu dárcovstvı́ a sponzoringu
českých firem.

Shrnutı́ kapitoly
Fundraising chápeme jako soubor nástrojů a metod, kterými organizace, převážně
nezisková, zı́skává prostředky na svou činnost. Nejde jen o finančnı́ prostředky, ale
i o movité věci, stejně jako o zı́skánı́ nových spolupracovnı́ků nebo přı́znivců orga-
nizace. Fundraising má také pomoci rozvoji organizace. Zı́skávánı́ peněz či zdrojů
samo o sobě nemusı́ nutně pomoci organizaci, aby dosáhla svých cı́lů. Členové
organizace musı́ cı́tit, že zapojenı́m do fundraisingových aktivit skutečně přispı́vajı́
k dosaženı́ cı́lů. Fundraising nenı́ nahodilý proces, je to soubor nástrojů a metod,
jejichž využitı́ je třeba plánovat. Zpočátku je nutné definovat poslánı́ organizace –
stručně, jasně, výstižně, aby s nı́m byl srozuměn každý člen organizace a uměl ho
reprodukovat, poté přicházı́ na řadu určenı́ konkrétnı́ch a měřitelných cı́lů – dárci
bude jasné, že jsou dosažitelné, vypracovánı́ realizačnı́ho a časového plánu aktivit,
na základě čehož se zpracuje ročnı́ rozpočet, vč. ověřenı́ toho, zda organizace sku-
tečně reaguje na potřeby ve společnosti. Dále je třeba zvážit zapojenı́ dobrovolnı́ků
do fundraisingových akcı́, vybrat pro danou situaci nejvhodnějšı́ fundraisingové me-
tody, sestavit seznamu možných zdrojů, specifikovat okruh dárců, konečně požádat
o dar, informovat dárce o použitı́ jeho daru a snažit se o obnovenı́ a/nebo zvýšenı́
daru.

Velmi významnou částı́ fundraisingu je i práce s dárci a jejich členěnı́ podle různých
kritériı́. Vzhledem k efektům pyramidy fundraisingu nenı́ vhodné podceňova práci
s individuálnı́mi dárci. Nejúčinnějšı́, avšak nejnáročnějšı́ na přı́pravu je z metod
fundraisingu osobnı́ návštěva, sepsánı́ žádosti o grant a benefice.

Otázky k zamyšlenı́

1. Definujte fundraising a uved’te jeho zásady.
2. Jaké jsou motivy dárců a jak s nimi budete pracovat?
3. Zkuste se zamyslet nad pozitivy a negativy následujı́cı́ch metod fundraisingu

a vyplňte tabulku:

Charakteristika

Metoda
pozitiva negativa

inzerce
pořádánı́ akcı́ (veřejné sbı́rky,
benefice)
poštovnı́ kampaň, tj. direct mail
telefonická kampaň
členstvı́
osobnı́ setkánı́
žádost o grant
testament-fundraising
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4. přı́padová studie – 7. úkol pro týmovou práci Marketingu ve veřejném
sektoru II:

Pro vybranou organizaci zvolte vhodné fundraisigové metody, zvolte okruhy
dárců a navrhněte fundraisingový plán.

POT č. 2: povinný pouze pro KVMAFU
Sepište pro vámi zvolenou neziskovou organizaci ŽÁDOST O GRANT. Můžete
využı́t výše uvedenou strukturu žádosti, nebo jakýkoli formulář libovolné nadace.
Rozsah 10–15 stran A4.

Odevzdánı́ nejpozději 3 dny před zkouškou do odevzdávárny na ISu.

Pro vzorovou žádost o grant nalistujte přı́lohu 2.
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10. Doplňková kapitola

Cı́l kapitoly

Tato kapitola je doplňková a zaměřuje se na doplněnı́ marketing managementu
organizacı́ veřejné správy o New Public Management, a marketing managementu
neziskových organizacı́ o strategické plánovánı́. Po jejı́m přečtenı́ budete:

znát historii, podstatu a zdroje new public managementu, stejně jako jeho
trendy,
rozlišovat cı́le a prostředky new public managementu a definovat přı́nosy
new public managementu.
chápat zásady tvorby strategického plánu v neziskové organizaci,
znát jeho význam, stejně jako kroky a analýzy nutné k jeho sestavenı́.

Časová zátěž
5 hodin (KVMAVS – 4. týden v dubnu, KVMAFU – 4. týden v listopadu)
2 hodiny na otázky k zamyšlenı́ a úkoly

Část A

10.1 New Public Management

Současné řı́zenı́ organizacı́ veřejné správy se měnı́ na celém světě, nikoliv pouze
v České republice. Důvody změn v řı́zenı́ organizacı́ veřejné správy jsou různé, jejich
kořeny jsou však jednotné. Spočı́vajı́ totiž ve změně hodnot, které odmı́tajı́ zbytečný
centralismus, byrokracii a autoritářské povýšené vystupovánı́ vůči občanům, kteřı́
žijı́ v demokratickém společenském systému. Jako reakce na tyto změny vznikl a
ve vyspělých demokratických zemı́ch se také začı́ná úspěšně prosazovat koncept
tzv. „New Public Managementu“, a to pod heslem „Šetřit a současně zvyšovat
efektivnost“. Pojem „New Public Management“ bychom mohli volně přeložit jako
„nové řı́zenı́ organizacı́ veřejné správy“. Protože však jde o ustálené označenı́
teoretického modelu řı́zenı́, který se v zahraničnı́ literatuře z angličtiny nepřekládá,
bude v dalšı́m textu použito jeho původnı́ zněnı́ , tj. New Public Management (dále
také NPM).

Vznik a
definice
NPM

Hned v úvodu je třeba konstatovat, že New Public Management představuje ryze
teoretický model řı́zenı́ organizacı́ veřejné správy, který nelze aplikovat jednotně a
bez výhrad na libovolnou organizaci veřejné správy kdekoliv na světě. Autoři tohoto
modelu jej sami prezentujı́ jen jako mozaiku nástrojů, které lze použı́t na vybranou
organizaci za splněnı́ jistých podmı́nek. Tyto podmı́nky, jako např. orientace na zá-
kaznı́ka a kvalitu poskytnuté služby (viz. dále) ve veřejné správě (tj. ve státnı́ správě
a samosprávě), nejsou v České republice stejně jako v řadě dalšı́ch zemı́ střednı́
a východnı́ Evropy splněny. Využitelnost tohoto modelu pro praktické řı́zenı́
organizacı́ veřejné správy je tedy za stávajı́cı́ch podmı́nek v České republice
minimálnı́. Vzhledem k členstvı́ České republiky v Evropské unii je však rozhodně
přı́nosné, inspirativnı́ a účelné se s tı́mto revolučnı́m modelem alespoň v krátkosti
seznámit, protože New Public Managementu může představovat budoucnost veřejné
správy.

134



Podı́vejme se tedy nejprve na pozadı́ vzniku New Public Managementu, jeho koncept
a filozofii, a konečně na jeho cı́le a nástroje, resp. metody.

10.1.1 Historie

Něco
z historie

New Public Management – jinými slovy řečeno „na službu orientované řı́zenı́ or-
ganizacı́ veřejné správy“ – se stal heslem a nástrojem řı́zenı́ správy věcı́ veřejných
90. let 20. stoletı́. Aby se organizace veřejné správy mohly orientovat na službu,
musı́ ve společnosti existovat občanské aktivity, vedoucı́ k zakládánı́ a rozvoji ob-
čanských sdruženı́, jenž začnou poptávat veřejné služby. (Veřejná služba je služba
poskytovaná ve veřejném zájmu, tj. na základě poptávky veřejnosti, bez ohledu na
to, kdo ji poskytuje nebo zabezpečuje. Zpravidla jsou však jejı́m poskytovatelem
organizace veřejné správy. Financovány jsou pak převážně z veřejných rozpočtů.)
Koncept New Public Managementu, běžně označovaného zkratkou NPM, se za-
kládá na myšlence „štı́hlého státu“ a k jeho prvnı́ realizaci došlo ve velkém stylu
na Novém Zélandu. V Evropě se prvnı́m městem, kde se uplatnily zásady NPM ve Nový

Zélandformě nového systému zdaněnı́ ve veřejném sektoru stal Tilburg v Nizozemı́. V sou-
Nizozemı́časnosti se problematice New Public Managementu věnujı́ teoreticky nejintenzivněji

ve Švýcarsku, kam jeho filozofie pronikla počátkem devadesátých let formou kon-
ceptu modernı́ho řı́zenı́ veřejné správy. Prvnı́ iniciativa vznikla prakticky současně
v Bernu a v St. Gallenu. Skupina řı́dı́cı́ch úřednı́ků v Bernu převzala myšlenku „Til-
burského modelu“ a uvažovala o přenesenı́ tohoto modelu řı́zenı́ do švýcarských
poměrů. Z toho se roku 1993 zrodila iniciativa projektu „Nové městské zastupitel-
stvo města Bern“, který se i dnes pokládá za vlastnı́ pilotnı́ projekt Švýcarska na Švýcarsko
komunálnı́ úrovni. Na něj téměř současně navázaly s obdobnými projekty kantony
Bern – Nové řı́zenı́ veřejné správy 2000 (Neue Verwaltungsfürung 2000) – a Luzern
– Na službu orientovaná veřejná správa (Wirkungsorientierte Verwaltung). Těžiště Výzkum
výzkumu New Public Managementu se však v současnosti nacházı́ v St. Gallenu.
Institutu pro veřejné finance a finančnı́ právo tamnı́ univerzity byla roku 1993 udě-
lena cena Carla Bertelsmanna za práci „Demokracie a efektivnost v mı́stnı́ správě“
a proběhla na něm mezinárodnı́ konference o měřenı́ výkonů ve veřejném sektoru,
v důsledku toho se NPM stal výzkumným tématem výše zmı́něného institutu. Vše,
co bude dále o NPM řečeno, tedy vycházı́ z pracı́ Institutu pro veřejné finance a
finančnı́ právo univerzity v St. Gallenu, kde, kromě přizpůsobenı́ původnı́ho mo-
delu NPM švýcarským, resp. evropským podmı́nkám, pracujı́ i s výsledky aplikacı́
modelů do praxe.

10.1.2 Teoretické kořeny New Public managementu

Kořeny NPMTeoretické kořeny New Public managementu můžeme hledat hned v několika eko-
nomických pramenech. Na prvnı́m mı́stě to je teorie veřejné volby se svou kritikou
byrokracie a nápravou prostřednictvı́ většı́ konkurence, možnosti privatizace a con-
tractingu, většı́ho množstvı́ informacı́ a většı́ kontroly byrokracie. Dále to je teorie
organizacı́ se zdůrazňovánı́m zásadnı́ pozice zastupitelské vlády nad byrokraciı́,
a to posilovánı́m moci politických lı́drů prostřednictvı́m centralizace, koordinace,
kontroly a contractingu. Manažerismus, nabı́zejı́cı́ nové metody pro plněnı́ funkcı́
státu jako plánovánı́, vyjednávánı́ a diverzifikace, stejně jako Neo-taylorizmus, který
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pro odstraněnı́ neefektivnosti byrokracie navrhuje zvýši kontrolu ekonomických a
finančnı́ch informacı́, zaměřit se na hodnocenı́ výkonu a odvozenı́ odměny od do-
saženého výsledku. Na konec je to princip veřejného podnikánı́, usilujı́cı́ o vznik
správy s podnikatelským duchem.

10.1.3 Koncept New Public Managementu

Trendy NPM Koncept New Public Managementu obsahuje celou řadu nových trendů v řı́zenı́
organizacı́ veřejné správy. K nejpodstatnějšı́m z nich patřı́:

Dynamická organizace a jejı́ služby představuje skutečnost, že politické instance,
tj. exekutiva, legislativa a voliči, neřı́dı́ už činnost správy prostřednictvı́m detail-
nı́ho rozpisu finančnı́ch a osobnı́ch prostředků (na vstupu), ale nově prostřednictvı́m
definovánı́ výkonů a služeb, kterých má být dosaženo (na výstupu) a jejich žá-
doucı́ho působenı́ (tzv. outcome). Zjednodušeně by se dalo řı́ct, že řı́zenı́ probı́há
prostřednictvı́m stanovenı́ cı́lů.

Delegovánı́ výkonných pravomocı́ na regionálnı́ a lokálnı́ úroveň organizacı́ ve-
řejné správy sloužı́ ke zvýšenı́ motivace pracovnı́ků, vedoucı́ k aktivitě a kreativitě.

Globálnı́ rozpočet spočı́vá v tom, že pro předem definovaný výkon, resp. službu je
k dispozici pevně stanovená finančnı́ částka. Odpovědná politická instance dá k dis-
pozici celkový rozpočet, s nı́mž musı́ veřejná správa nebo jejı́ jednotlivá pracoviště,
resp. oddělenı́ vyjı́t a přitom co nejefektivněji plnit předepsané úkoly. Na rozdı́l
od běžného rozpočtu neobsahuje globálnı́ rozpočet jednotlivé položky, ale smluvnı́
částku.

Trendy NPM
Controlling, jež předpokládá existenci internı́ch nebo nezávislých vnějšı́ grémiı́,
která pravidelně prověřujı́ služby organizacı́ veřejné správy a jejich působenı́, a
navrhujı́, pokud je to nutné, možná zlepšenı́. Controlling je vlastně součástı́ řı́zenı́
a jeho obsahem jsou formulace cı́lů, plánovánı́ a řı́zenı́. Orientuje se na proces, tj.
ve všech fázı́ch poskytovánı́ veřejných služeb shromažd’uje data, zpracovává je a
interpretuje je povolaným pro potřeby podpory řı́zenı́. Proces controllingu v podstatě
tvořı́ následujı́cı́ch pět fázı́ – definovánı́ cı́lů, plánovánı́, kontrola (stavu „má být –
je“), analýza odchylek od žádoucı́ho stavu a z toho vyvozená nápravná opatřenı́.

Benchmarking představuje metodu, která umožňuje podat informace o kvalitě čin-
nosti na základě srovnánı́ služby takové správnı́ jednotky s jinou jı́ odpovı́dajı́cı́
jednotkou či soukromým podnikánı́m, která určitou službu poskytuje nejlépe. Slovo
benchmarking je složeno s anglických slov „bench“ (=lavice, soudnı́ lavice, soudce)
a „mark“ (=cı́l, norma, okruh, vyjádřenı́). V nauce podnikového hospodářstvı́ před-
stavuje benchmarking metodu, která umožňuje srovnat určitou oblast s jinou, jı́
podobnou oblastı́. Přitom má být pro každou z dotyčných oblastı́ prostřednictvı́m
křı́žových srovnánı́ vybrána ta momentálně nejlepšı́ oblast. Tı́mto způsobem se při-
šlo na to, jak má být přı́slušný úkol co nejlépe proveden. Benchmarking představuje
tedy orientačnı́ veličinu, kterou se měřı́ kvalita poskytnuté služby.

Jak bylo už výše řečeno, New Public Management usiluje o delegovánı́ zodpo-
vědnosti na nižšı́ (regionálnı́ a lokálnı́) úrovně řı́zenı́ a o řı́zenı́ prostřednictvı́m
stanovenı́ cı́lů a působenı́m služeb, nikoliv už prostřednictvı́m prostředků. Složitý,
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hierarchický státnı́ aparát by se s jeho pomocı́ měl stát méně komplikovaným, prů-
hlednějšı́m a přitom by měl profitovat ze zkušenostı́ podnikového hospodářstvı́.
Navı́c NPM usiluje o zavedenı́ prvku soutěže do veřejných služeb a tı́m pádem
o změnu „správy vrchnosti v produktivnı́ dům služeb, který se bude honosit spo-
kojenými zákaznı́ky,“ což v konečném důsledku povede ke změně vztahů mezi
politikou, veřejnou správou a společnostı́. Elementem soutěže je např. vyhlašovánı́
veřejných zakázek, resp. grantů na poskytnutı́ určité veřejné služby, které vytvořı́
mezi zadavatelem (orgán veřejné správy) a poskytovatelem (zisková či nezisková
organizace) této služby smluvnı́ vztah.

Filozofie
NPM

V tom právě spočı́vá převratný element nového řı́zenı́: služba veřejnosti se dosud
odvı́jela od hospodářského systému a byla podřı́zena systému politickému. Tato
situace vedla k tomu, že veřejná správa na sebe převzala úkol toho, kdo koriguje
chybný vývoj hospodářského systému. To mělo za následek vybudovánı́ sociálnı́ho
a služby poskytujı́cı́ho státu s jeho silným byrokratickým aparátem. Nynı́ můžeme
pozorovat jakousi protireakci: hospodářský systém se pokoušı́ korigovat chybný
vývoj veřejné správy. Liberalizace, deregulace, privatizace a – tam kde tyto postupy
nejsou možné – New Public Management představujı́ nástroje „opětovného pod-
maněnı́ si“ správy věcı́ veřejných soukromým hospodářstvı́m. Kvalitu organizacı́
veřejné správy pak nejlépe změřı́me dopadem a působenı́m služeb, které organizace
veřejné správy poskytujı́, na občana a jeho spokojenostı́ s nı́. Podle slov profesorky
ekonomie curyšské univerzity M. Osterloh by se zaměstnanci veřejné správy v duchu
New Public Managementu „měli přeměnit z úřednı́ků v podnikatele“ a adekvátně
k tomu „by se z občanů, resp. poptávajı́cı́ch veřejných služeb měli stát – platı́cı́
– zákaznı́ci“. Jinými slovy řečeno: „veřejná administrativa by měla v operativnı́
oblasti fungovat podobně jako soukromé podnikánı́ “.

Nejedná se však v žádném přı́padě o reformu sociálnı́ho státu. New Public Ma-
nagement je v každém ohledu propagován jako budoucnost organizacı́ veřejné
správy a většinou chápán jako nástroj, který se přizpůsobı́ každé státně či stranicko
politické koncepci.

Úkol: máte zkušenosti s některou z výše uvedených metod z organizace, v nı́ž pra-
cujete? Pokud ano, vyhodnot’te je.

10.1.4 Dvě roviny New Public Mangementu

S ohledem na výše zmı́něné nové trendy v řı́zenı́ organizacı́ veřejné správy je možné
určit základnı́ elementy NPM, tedy takové ukazatele, které jsou specifické pro tento
druh reformy veřejné správy. Na základě státně politického významu NPM je možné
tyto elementy rozlišit ve dvou rovinách, a to v rovině cı́lů a v rovině prostředků.

Cı́le NPMTypickými cı́li NPM jsou:

orientace na vliv či dopad poskytnuté služby, s čı́mž souvisı́ odmı́tnutı́
řı́zenı́ vstupu, důraz na stanovovánı́ cı́lů a kontrolu poskytovaných služeb,
orientace na zákaznı́ka s jejı́ filozofiı́ podpory služeb organizacı́ veřejné
správy (produktů), které se zaměřujı́ vı́ce než dosud na konkrétnı́ potřeby
uživatelů z řad občanů (zákaznı́ků), a sledovánı́ spokojenosti občanů s po-
skytnutými službami,
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orientace na náklady spojené s činnostı́ veřejné správy, a to prostřednictvı́m
sloučenı́ odpovědnostı́ za poskytnutou službu a rozpočet,
orientace na produkt založená na filozofii produkovánı́ veřejných statků.
Veřejným statkem se rozumı́ takový statek či služba, jehož spotřeba je tzv.
„nerivalitnı́ “, tj. spotřeba statku či služby jednou osobou nesnižuje jeho do-
stupnost komukoliv jinému. Druhou klı́čovou vlastnostı́ veřejného statku je
skutečnost, že je v zásadě velmi obtı́žné až nemožné vyloučit jednotlivce
z využı́vánı́ tohoto statku či služby. Přı́kladem takového statku resp. služby
budiž veřejné osvětlenı́.

Prostředky
resp. nástroje
NPM

Typickými prostředky, s jejichž pomocı́ NPM dosahuje svých cı́lů:

náhrada pravidel a ustanovenı́ zakázkami a smlouvami,
oddělenı́ strategických a operativnı́ch kompetencı́, tj. rozhodovánı́ o tom, co
„je úkolem“ a „jak bude úkol splněn“,
delegovánı́ zodpovědnosti do popředı́, aby se tı́m zvětšil prostor pro iniciativu
a kreativitu zaměstnanců veřejné správy,
organizace, resp. uspořádánı́ veřejné správy v duchu modelu koncernu s de-
centralizovanými, autonomnı́mi správnı́mi jednotkami,
smlouvy o provedenı́ práce, resp. pracovnı́ zakázky a sestavovánı́ globálnı́ho
rozpočtu,
vytvořenı́ motivačnı́ho systému ke zvýšenı́ pracovnı́ výkonnosti úřednı́ků,
zavedenı́ prvků soutěže do veřejné správy.

Podmı́nky
realizace
NPM

Výše uvedené členěnı́ na cı́le a prostředky NPM má ozřejmit, že mluvı́me-li o NPM,
máme na mysli dvojı́: filozofii, která usiluje o změnu mentality veřejné správy, a
soubor nástrojů, které se snažı́ o revitalizaci správnı́ch procesů. Filozofie se po-
koušı́ do veřejné správy vnést podnikatelské myšlenı́ soukromého sektoru a tı́m v nı́
uvést do pohybu tržnı́ logiku. Soubor nástrojů usiluje oproti tomu zase o takovou
změnu stávajı́cı́ch systémových zákonitostı́, která by v rámci veřejné správy umož-
nila podnikatelské jednánı́. NPM musı́ být tedy rozvı́jen současně jako soubor
nástrojů i jako filozofie organizacı́ veřejné správy, protože jedině tak se dajı́
rozpoznat státně politické implikace nové formy řı́zenı́.

V ideálnı́ podobě filozofie NPM vše nahrává tomu, aby do organizacı́ veřejné
správy byly spolu s tržnı́ logikou přejaty i ekonomické zájmové struktury. Myš-
lenka efektivnosti se svým hlavnı́m kritériem optimálnı́ho vztahu nákladů a užitků
patřı́ k hospodářskému úsilı́ po maximalizaci zisku. Tržnı́ element NPM tı́m pádem
vyžaduje postupný vývoj od unaveného úřednı́ka ve státnı́ službě k typu „homo
ekonomicus“. To se odrážı́ zvláště u obou cı́lů orientace na náklady a na produkt.
Tento vývoj je typickými prostředky, které NPM použı́vá, ještě podporován. Soubor
nástrojů NPM, odvozených z podnikového hospodářstvı́, tedy předpokládá, že poli-
tické cı́le (které vždy obsahujı́ element obecného blaha) jsou předem dány a veřejná
správa je jen řı́dı́. Veřejná správa je z tohoto úhlu pohledu apolitická a usilovat
o obecné blaho už nenı́ jejı́ úlohou. Správa se podle těchto komponentů NPM omezı́
jen na efektivnost v různých podobách a bude posuzována měřitelnými ukazateli
jejı́ účinnosti. Odměněn bude ten, kdo je podle ekonomických kritériı́ úspěšný.
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V realitě však ekonomicky přı́sný model NPM nenı́ zaváděn, ale pragmaticky
se přizpůsobuje aktuálnı́m problémům dané země. Ve Švýcarsku se např. silně
„helvetizuje“, tj. bývá přirovnáván ke kamenolomu, z něhož se přı́pad od přı́padu
vylamujı́ vhodné části, aby se z nich mohla složit žádoucı́ mozaika.

10.1.5 Nutné a volitelné podmı́nky New Public Managementu

Na základě paralely kamenolomu by se mohlo zdát, že si můžeme libovolně vybrat
ty podmı́nky, resp. prostředky NPM, které chceme právě použı́t. Ve skutečnosti
tomu však tak nenı́. Reforma veřejné správy, která by chtěla využı́vat samořı́dı́cı́
dynamiky NPM, musı́ alespoň v minimálnı́ mı́ře splnit vybrané podmı́nky nového
modelu řı́zenı́. V rámci modelu NPM proto lze definovat nutné a volitelné podmı́nky
řı́zenı́:

Nutné
podmı́nky

Nutné podmı́nky NPM jsou:

vztah „zadavatel – vykonavatel“ mezi správnı́m celkem a úřadem,

orientace na produkt a na zákaznı́ka při činnosti veřejné správy,
smlouvy o provedenı́ práce, resp. pracovnı́ zakázky a globálnı́ rozpočet,
controlling prostřednictvı́m indikátorů účinnosti poskytovaných služeb,
trhu blı́zké motivačnı́ systémy.

Předpokladem pro splněnı́ nutných podmı́nek NPM je existence dvoustranných ob-
čanských aktivit, které povedou na jedné straně ke vzniku a rozvoji občanských
sdruženı́, nabı́zejı́cı́ch veřejné služby, a na straně druhé pak budou samy veřejné
služby poptávat. Přesto že se České republice dnes už můžeme setkat s rozsáh-
lým množstvı́m občanských aktivit, jsou stále jednostranné – veřejné služby totiž
vı́ce poptávajı́, než nabı́zejı́. Přednı́m poskytovatelem veřejných služeb je stále stát,
územnı́ samosprávné celky a jimi zřizované organizace. Výše uvedené nutné pod-
mı́nky NPM proto v České republice nemohou být splněny, aplikovatelnost NPM je
tedy v současnosti minimálnı́.

Volitelné
podmı́nky

Volitelné podmı́nky NPM jsou pak :

důraz na právnı́ úpravu ve vztahu „stát–občan“ (zde je deregulace nutná jen
v internı́ch vztazı́ch veřejné správy),
striktnı́ oddělenı́ strategie a operativy, resp. politiky a výkonných činnostı́,
model koncernu s nı́zkou hierarchiı́,
zavedenı́ prvků soutěže do veřejné správy, nebo mezi nı́ a soukromý sektor,
vytvořenı́ ekonomických podnětů pro jednotlivce – zaměstnance,

náhrada statutu zaměstnance státnı́ služby soukromoprávnı́m pracovnı́m
vztahem (nebo veřejnoprávnı́m vztahem).

New Public Management by se tedy měl využı́vat ne jako integrovaný systém, ale
jako soubor systémových nástrojů, z něhož se podle potřeby vyberou ty nejvhodnějšı́,
tak aby se dosáhlo požadovaného výsledku. Při řešenı́ problémů musı́ být splněn
alespoň ty nejnutnějšı́ podmı́nky NPM, které je nutno přizpůsobit jedinečnostem
státnı́ho uspořádánı́ a zohlednit státoprávnı́ požadavky a přednosti existujı́cı́ podoby
veřejné správy. Jen tak může NPM mı́t očekávaný přı́nos.
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Úkol: domnı́váte se, že zavedenı́ konceptu New Public Managementu je v podmı́n-
kách České republiky reálné?

10.1.6 Přı́nos New Public Managementu

Využitı́ některých prostředků NPM má teoreticky několikerý významný přı́nos pro
obyvatele dané země, jejı́ vládu a parlament, veřejnou správu a jejı́ zaměstnance
i spolupracovnı́ky. Takovým přı́nosem může být:

Pro obyvatele:

kompetentnı́ služby, které budou poskytovány rychle, partnersky a nekom-
plikovaně,
přiblı́ženı́ se veřejné správě a jejı́ většı́ transparentnost,
otevřenost vůči jejich problémům a potřebám.

Pro parlament:

vı́ce prostoru pro řešenı́ politických problémů,
méně detailnı́ch otázek,
lepšı́ rozhodovacı́, řı́dı́cı́ a kontrolnı́ nástroje.

Pro vládu:

většı́ prostor pro samotné vládnutı́ a vedenı́,
méně správnı́ch úkolů.

Pro veřejnou správu:

vı́ce možnostı́, jak reagovat na změny rychle a efektivně, jak se chovat
hospodárně a úsporně a jak poskytovat své služby v souladu s potřebami
obyvatelstva.

Pro jejı́ zaměstnance a spolupracovnı́ky:

většı́ samostatnost a vı́ce vlastnı́ iniciativy,
vı́ce zodpovědnosti,

motivaci dı́ky lepšı́ rozpoznatelnosti kvality poskytnuté služby,
vı́ce uznánı́ v práci i na veřejnosti.

Na službu orientované řı́zenı́ organizacı́ veřejné správy nenı́ tedy jen jakýmsi opat-
řenı́m, které se zavede a hned přinese kýžené úspěchy. Je to dlouhotrvajı́cı́ proces,
jehož úspěšnost závisı́ na tom, jestli jsou všichni zúčastněnı́ připraveni promı́tnout
do svého jednánı́ drobné a nepatrné kroky vedoucı́ ke změně. Jde vlastně o změnu
kultury, která sice jednou začne, ale nikdy nekončı́.

10.1.7 Zdroje New Public Managementu

Zdroje NPM Na základě výše uvedených skutečnostı́ můžeme z cı́lů a metod NPM odvodit,
z kterých vědnı́ch disciplı́n tvůrci NPM čerpali, čı́m se nechali inspirovat. Najdeme
zde nauku o podniku, marketing, management veřejného sektoru, management slu-
žeb a kvality a pochopitelně obecné zásady praktického managementu. Podrobnějšı́
přehled přinášı́ následujı́cı́ schéma.
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Obrázek 10.1: Zdroje New Public Managementu

New Public Management
= na službu orientované řízení

veřejné správy
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10.1.8 Hodnocenı́ výkonu NPM

Ideologie NPM dosahuje v nejvyspělejšı́ch zemı́ch různých úrovnı́ při usilovánı́ NPM versus
e-governmento změny. Toto úsilı́ bylo v některých přı́padech směřováno do všech oblastı́, v jiných

se týkalo jen vybraných oblastı́. Některé z reforem byly úspěšné dle vlastnı́ch
měřı́tek jednotlivých zemı́. Přesto je často obtı́žné zajistit, aby výsledky přesně
odpovı́daly slibům. V každém přı́padě jsou výsledky zaváděnı́ konceptu NPM jasně
nespecifikovatelné. Proto se v poslednı́ch deseti letech od NPM opouštı́ ve prospěch
šı́řenı́ principů e-governmentu. Celé úsilı́ reforem jde tedy cestou posilovánı́ kvalitnı́
komunikace s občanem prostřednictvı́m nejmodernějšı́ch technologiı́.

Část B

10.2 Strategické plánovánı́ v neziskových organizacı́ch

Stejně jako ziskové organizace pro svou dlouhodobou udržitelnost potřebujı́ stra-
tegicky plánovat, měly by i neziskové organizace tomuto procesu věnovat nemalé
úsilı́. V poslednı́ době je po nich často strategický plán dokonce vyžadován, pokud
chtějı́ čerpat finančnı́ prostředky ze zahraničnı́ch fondů (např. tomu tak bylo při
žádosti o prostředky z tzv. CEE Trustu). Co to tedy je strategické plánovánı́?
Pod tı́mto pojmem rozumı́me proces, během něhož vzniká (ve spolupráci s vede-
nı́m organizaci, jejich zaměstnanců, správnı́ rady a přı́padně dalšı́ch skupin, které
majı́ k organizaci významný vztah) představa o tom, čı́m by se organizace chtěla
v budoucnosti zabývat, jaké konkrétnı́ služby a programy by chtěla nabı́zet a jakou
cestu bude muset projı́t, aby mohla uskutečnit svoje záměry. Během strategického
plánovánı́ se budou uskutečňovat strategická rozhodnutı́, budou vznikat strategické
záměry a budou se formulovat, vyhodnocovat a vybı́rat vhodné strategie k jejich
dosaženı́.
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Strategický plán je pak psaný dokument, zachycujı́cı́ výsledky procesu strategic-Strategický
plán kého plánovánı́. Dokument pak organizaci sloužı́, po jeho projednánı́ a přijetı́, jako

zásadnı́ podklad pro strategické řı́zenı́.

Z dalšı́ho textu poznáte, kolik podstatných nástrojů, s nimiž strategické plánovánı́
pracuje, jste již poznali v předchozı́ch kapitolách tohoto textu, resp. jak je strategické
i marketingové plánovánı́ úzce propojené.

Stručně i graficky má princip strategického plánovánı́ odpovı́dat na základnı́ otázky:

Kde jsme? Jaká je situace organizace, proč organizace existuje, co dělá.
Kam se organizace chce dostat?
Jak se tam dostane?

Princip
strategického
plánu

Obrázek 10.2: Strategické plánovánı́

Kde jsme? Jak se tam
dostaneme?

Kam se
chceme
dostat?

1. 2. 3.

Ještě před započetı́m strategického plánovánı́ si musı́ pracovnı́ci organizace uvědo-
mit, že jeho smyslem nenı́ pěkně vypadajı́cı́ dokument, ale sdı́lená vize budoucnosti
organizace a jasná představa o tom, jakými konkrétnı́mi kroky se k nı́ organizace
může přiblı́žit.

Fáze
procesu
strategického
plánovánı́

Proces strategické plánovánı́ má několik fázı́. Jsou to:

1. Přı́prava procesu
2. Analýza prostředı́
3. Tvorba strategie
4. Zpracovánı́ implementačnı́ho plánu
5. Zpracovánı́ a následná realizace strategického plánu

10.2.1 Přı́prava procesu

Na úplném začátku strategického plánovánı́ je třeba si ujasnit, kde se vlastně vzala
myšlenka pustit se do strategického plánovánı́ v organizaci. Je to myšlenka vychá-
zejı́cı́ z vnitřnı́ potřeby organizace, nebo ji vyvolal nějaký vnějšı́ podnět?

Plánovat či
neplánovat

Je-li už myšlenka strategického plánovánı́ na světě, měli by si pracovnı́ci mezi sebou
vyjasnit, co od něj vlastně očekávajı́. Jaké přı́nosy v něm spatřujı́ a jaká jeho ome-
zenı́ pocit’ujı́? K řešenı́ jakých problémů by mělo organizaci strategické plánovánı́
přinést? Pokud si pracovnı́ci organizace nejsou jisti, zda je strategické plánovánı́
tı́m pravým řešenı́m toho, co organizaci pálı́, měli by se pokusit zı́skat informace od
jiných organizacı́ a lidı́, kteřı́ majı́ se strategickým plánovánı́m zkušenosti.
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Výsledkem těchto úvah by mělo být zásadnı́ rozhodnutı́:

Zahájit proces strategického plánovánı́
Počkat se strategickým plánovánı́m a začı́t s nı́m za přı́hodnějšı́ch podmı́nek,
Ustoupit od myšlenky strategického plánovánı́.

Pomoci by vám v tom mohl následujı́cı́ grafický přehled:

Očekávané přı́nosy Obavy a omezenı́ Jak překonat obavy
a omezenı́

Způsob, jakým chcete postupovat:
• zahájit proces strategického plánovánı́
• počkat se strategickým plánovánı́m a začı́t s nı́m za přı́hodnějšı́ch podmı́nek
• ustoupit od myšlenky strategického plánovánı́

Úkol: Pokuste se grafický přehled vyplnit pro organizaci, v nı́ž pracujete.

Pokud se organizace rozhodla zahájit strategické plánovánı́, stojı́ před nı́ několik
důležitých úkolů.

Úkoly při
rozhodnutı́
o strategickém
plánovánı́

a) Zı́skánı́ podpory celé organizace pro strategické plánovánı́, a to hlavně třı́
významných skupin lidı́ – ředitele organizace, rozhodujı́cı́ch členů správnı́
rady a klı́čových pracovnı́ků organizace. Jedině tak má strategický plán naději
na úspěch.

b) Vyjasněnı́ toho, zda a jakou bude potřebovat odbornou pomoc. Nabı́zı́ se ně-
kolik možnostı́ podpory, jako prostudovánı́ článků a publikacı́ o strategickém
plánovánı́, proškolenı́ vybraných pracovnı́ků ve strategickém plánovánı́, po-
dělit se se zkušenostmi s jinými organizacemi, jenž už strategicky plánovaly,
nebo lze vyhledat pomoc odborného poradce. Ten může nabı́dnout několik
stupňů pomoci:

Pomoc
poradce

• Pomoc při návrhu strategického plánovánı́;
• Seznámenı́ a vyškolenı́ členů organizace ve strategickém plánovánı́;
• Pomoc při vedenı́ organizace během jednotlivých kroků strategického

plánovánı́;
• Pomoc při zahájenı́ strategického plánovánı́ v organizaci;
• Pomoc pro přı́pad, kdy se strategické plánovánı́ zastavı́ a organizace

nevı́ kudy kam, nastane krize;
• Pomoc při řešenı́ konkrétnı́ch problémů organizace (finančnı́ otázky,

programy, služby, apod.) a při vypracovánı́ analýz v přı́padě, že si
s nimi pracovnı́ci organizace sami nevı́ rady;

• Možnost diskutovat s nı́m o problémech, na které organizace v prů-
běhu strategického plánovánı́ narazı́.

c) Vypracovánı́ věcného a časového postupu strategického plánovánı́, který
respektuje potřeby organizace. Jde vlastně o jednu z nejdůležitějšı́ch fázı́
procesu strategického plánovánı́, v nı́ž organizace zvažuje, jaké problémy
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ji nejvı́ce pálı́ a na co se chce při plánovánı́ přednostně zaměřit, kolik času
chce či může věnovat plánovánı́, s kým si tvůrci plánu sjednajı́ schůzky, co
se na nich bude řešit a kolik jich bude třeba k vytvořenı́ konečného plánu.
Jednı́m z klı́čových faktorů této fáze je čas. Tým, připravujı́cı́ strategický
plán, by se měl proto věnovat úvahám o tom, za jak dlouho může reálně pro-
jı́t procesem strategického plánovánı́, tj. uskutečnit všechny schůzky, které
byly naplánovány, mı́t dost času na nutné analýzy a na přı́pravu jednotlivých
plánovacı́ch aktivit. Hodně času zabere i zapracovánı́ připomı́nek kolegů a
doladěnı́ výsledného dokumentu. Navı́c kromě strategického plánovánı́ se
všichni zúčastněnı́ musı́ věnovat svým běžným úkolům a pracovnı́m po-
vinnostem. Dobré je si uvědomit, že i zde platı́ dva staré dobré MurphyhoMurphyho

zákony zákony, který řı́kajı́, že: „Prvnı́ch 80 % práce na projektu vám zabere 80 %
času a poslednı́ch 20 % práce vám zabere dalšı́ch 80 % času“ a že: „Práce
vyplnı́ veškerý čas, který na ni máte k dispozici“ Malá organizace by měla po-
čı́tat zhruba se třemi kalendářnı́mi měsı́ci, organizace s rozsáhlou strukturou
služeb a programů pak s šesti až devı́ti kalendářnı́mi měsı́ci.

d) Vytvořenı́ plánovacı́ho týmu, který je složen běžně z pěti až osmi lidı́ (hra-
nice osm je klı́čová pro funkčnost týmové práce). Nikdy by však neměl mı́t
méně jak tři členy. Samozřejmé je, že čı́m vı́ce lidı́ bude v týmu, tı́m prac-
nějšı́ bude jeho vedenı́ a vı́ce času si vyžádá koordinace činnostı́ vedoucı́ch
k vypracovánı́ strategického plánu. Při sestavovánı́ týmu by neměly být opo-
menuty následujı́cı́ osoby se zváženı́m toho, zda by jejich přı́tomnost přispěla
ke kvalitě zpracovánı́ plánu:

Složenı́
plánovacı́ho
týmu

• rozhodujı́cı́ členové správnı́ rady
• výkonný ředitel/ka
• klı́čovı́ pracovnı́ci organizace
• lidé mimo organizaci – klienti, významnı́ dárci, odbornı́ci z oboru

apod.
• odbornı́ poradci.

Pokud se nepodařı́ sestavit tým podle představ vedoucı́ho týmu, měla by být alespoň
možnost průběžně seznamovat s výsledky strategického plánovánı́ všechny ty, na
jejichž názoru a podpoře organizaci záležı́.

10.2.2 Analýza prostředı́

V rámci tohoto kroku by organizace měla věnovat pozornost vnějšı́m a vnitřnı́m fak-
torům, které významným způsobem ovlivňujı́ pozici a možnost organizace. Smyslem
analýzy je ujasnit si, v čem je organizace silná, co jı́ naopak dělá problémy, jaké
přı́ležitosti nabı́zı́ vnějšı́ prostředı́ a na jaké hrozby a rizika si musı́ dát pozor. Zde je
nejvhodnějšı́m nástrojem SWOT analýza, s nı́ž jste se blı́že seznámili v kapitole 2
tohoto textu. Kromě SWOT analýzy může organizace provést také:

SWOT
a dalšı́
analýzy
prostředı́

Analýzu skladby finančnı́ch zdrojů organizace a jejich užitı́, která zpřehlednı́,
jak zranitelná či naopak stabilnı́ je organizace z pohledu skladby finančnı́ch
zdrojů.
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Analýzu potřeb klientů a jejich uspokojenı́, která pomůže organizaci zamě-
řit se na potřeby klientů a na porovnánı́ jejich potřeb se službami, které
organizace nabı́zı́.
Analýzu konkurence, která obrátı́ pozornost organizace k organizacı́m, které
jsou, popř. by v budoucnu mohly být konkurenty. Výsledkem je ujasněnı́ si
vzájemné pozice, což může vést i k zaujetı́ stanoviska vzájemné spolupráce
mı́sto konkurence.
Analýzu výše podpory, kterou organizace poskytuje každému uživateli svých
služeb a programů. Ta pomůže zpřehlednit, kolik opravdu stojı́ služby or-
ganizace, kolik za ně musı́ zaplatit klienti a jakou část organizace přispı́vá
každému klientovi, který jejı́ služby využı́vá. Tuto informaci organizace
může v budoucnu využı́t k pozdějšı́m úvahám o tom, zda rozvı́jet, omezit,
přı́padně ukončit jednotlivé služby a programy.

Definice či
redefinice
poslánı́

Kromě analýz je třeba definovat či redefinovat poslánı́ organizace. To je krátké, ale
výstižné prohlášenı́ o smyslu jejı́ existence, o tom, čeho se snažı́ dosáhnout, o vizi
a hodnotách, na nichž stavı́. Je to prohlášenı́, které odlišuje organizaci o jiných
podobně zaměřených organizacı́. Vyjasněné a dobře formulované poslánı́ je základ-
nı́m vodı́tkem při rozhodovánı́ o dlouhodobých cı́lech a strategiı́ch neziskových
organizacı́ch. Proto je nutné zhodnotit současné poslánı́ odpovědı́ na otázky:

Jaké jsou charakteristiky organizace?
co usiluje?
Kdo jsou klienti?
Jaké programy, produkty nabı́zı́?
Jaká je působnost (územnı́ či oborová)?
Na jakých hodnotách stavı́ svoji činnost?
Jaká je jejı́ filosofie?

Jaké jsou jejı́ přednosti?

Jak vidı́te, poslánı́ je pro NO zásadnı́, využijete ho v marketingové komunikaci, PR,
fundraisingu i při strategickém plánovánı́.

Poté by měla organizace bud’zůstat u původnı́ho poslánı́ nebo navrhnout nové zněnı́
poslánı́.

10.2.3 Tvorba strategie

Kritické
faktory
úspěchu

V rámci tvorby strategie je nutné v prvnı́ řadě stanovit kritické faktory úspěchu,
které významným způsobem ovlivňujı́ nebo podmiňujı́ možnosti rozvoje organi-
zace. Měly by odrážet nejvýznamnějšı́ zjištěnı́ z předcházejı́cı́ch analýz. Přestože se
organizaci může zdát, že jsou pro ni „kritická“ všechna zjištěnı́, měla by vytipovat
pouze tři až osm faktorů, o kterých je přesvědčena, že jsou pro obdobı́ dvou až pěti
let nejpodstatnějšı́. Organizace totiž bude s těmito faktory později pracovat, proto je
nutné, aby jejich počet nebyl přı́liš velký. Jen tak bude schopna s kritickými faktory
úspěchu účelně nakládat. Může je zformulovat bud’jako otázku, nebo jako tvrzenı́.

Přı́klad: Např. organizace, která pocit’uje jako jeden z klı́čových problémů svou
finančnı́ situaci, tak může formulovat jeden ze svých klı́čových faktorů úspěchu
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otázkou: „Jak můžeme v přı́štı́ch třech letech zvýšit podı́l výnosů z vlastnı́ činnosti
na celkových přı́jmech organizace?“. Stejný kritický faktor může být formulován jako
tvrzenı́: „Zvýšit v přı́štı́ch třech letech podı́l výnosů z vlastnı́ činnosti na celkových
přı́jmech organizace.“

Dlouhodobé
cı́le

V druhé řadě je třeba stanovit dlouhodobé cı́le, jenž by měly být konkrétnı́ a sro-
zumitelné, měřitelné a reálné, náročné, ale dosažitelné, hierarchické (od základnı́ho
cı́le odvozuje cı́le dı́lčı́), a pokud to lze, tak i kvantitativnı́, resp. exaktně vyjádřitelné.

Volba
strategie

Poté následuje konečně volba strategie, tj. prostředků, dı́ky kterým je možné dosáh-
nout dlouhodobých cı́lů. Jedna z nejpoužı́vanějšı́ch strategiı́, jsou strategie, sdružené
do tzv. TOWS matice. Skládá se za čtyř typů strategiı́, opět odvozených ze SWOT
analýzy:

SO strategie stavı́ na silných stránkách organizace, aby využily přı́ležitosti
z vnějšı́ho prostředı́. Pokud má organizace reálnou šanci implementovat SO
strategii, měla by ji v každém přı́padě využı́t.
WO strategie se zaměřuje na zlepšenı́ slabých stránek organizace, aby mohly
využı́t přı́ležitosti z vnějšı́ho prostředı́.
ST strategie stavı́ na silných stránkách, aby omezily, přı́padně se zcela vy-
hnuly hrozbám přicházejı́cı́m z vnějšı́ho prostředı́.matice

TOWS WT strategie jsou defenzivnı́ strategie, které se snažı́ minimalizovat slabé
stránky organizace a vyhnout se hrozbám přicházejı́cı́m z vnějšı́ho prostředı́.

Obrázek 10.3: TOWS matice
Silné stránky
1.
2.

Slabé stránky
1.
2.

Přı́ležitosti
1.
2.

SO strategie WO strategie

Hrozby
1.
2.

ST strategie WT strategie

Úkol: Pokud vás zajı́majı́ dalšı́ možné strategie k dosaženı́ dlouhodobých cı́lů,
nalistujte v knize Báta, J. Strategické plánovánı́ pro neziskové organizace kapitolu 6.

Když jsou vytvořeny strategie, je třeba je vyhodnotit a vybrat z nich několik nej-
slibnějšı́ch alternativnı́ch strategiı́. Protože je jak tvorba strategiı́ tak výběr těch
nejlepšı́ch z nich velice subjektivnı́ proces, měla by organizace přistoupit alespoň
v rámci výběru alternativnı́ch strategiı́ ke kvantitativnı́m metodám. Takovou je roz-
hodovánı́ pomocı́ QSPM matice (quantitative strategic planning matrix). Probı́háQSPM

matice následujı́cı́m způsobem:

Do řádku dlouhodobé cı́le zapište vámi stanovené cı́le.
Do řádku alternativnı́ strategie zapište pro každý dlouhodobý cı́l dvě uvažo-
vané alternativnı́ strategie, mezi kterými se rozhodujete.
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Do sloupce klı́čové faktory zapište nejvýznamnějšı́ zjištěnı́ ze SWOT ana-
lýzy – tedy nejvýznamnějšı́ silné a slabé stránky, hrozby a přı́ležitosti.

Klı́čovým faktorům z analýzy vnějšı́ho prostředı́ organizace – tedy přı́leži-
tostem a hrozbám – přirad’te váhy podle jejich důležitosti –jejich součet musı́
rovnat 1.

Klı́čovým faktorům z analýzy vnitřnı́ho prostředı́ organizace – tedy silným
a slabým stránkám – přiřad’te váhy podle jejich důležitosti – jejich součet se
opět musı́ rovnat 1.

Součet všech hodnot ve sloupci „váha“ se musı́ rovnat 2.

Z pohledu každého klı́čového faktoru posud’te atraktivnost jednotlivých stra-
tegiı́ a do sloupců SA (skóre atraktivnosti) jim přiřad’te body, které mohou
nabývat hodnot 1 až 4 s následujı́cı́m významem: 1 = neatraktivnı́; 2 =
poněkud atraktivnı́; 3 = hodně atraktivnı́; 4 = vysoce atraktivnı́.

Pro každou strategii vynásobte jednotlivé váhy ze sloupce „váha“ hodnotou
ze sloupce SA a výsledek zapište do sloupce CSA (celkové skóre atraktiv-
nosti).

Pro každou strategii sečtěte všechny hodnoty ze sloupců CSA a výsledek
zapište do poslednı́ho řádku matice nazvaného „celkem.“

Pro každý cı́l porovnejte výsledné hodnoty alternativnı́ch strategiı́ z řádku
„celkem“ a pro implementaci zvolte strategii, která dosáhla nejvyššı́ho oce-
něnı́.

Tabulka 10.1: Matice QSPM
VYHODNOCOVÁNÍ A VOLBA ALTERNATIVNÍCH STRATEGIÍ – QSPM MATICE

Instrukce
• Do vystı́novaného levého sloupce matice zapište silné a slabé stránky, hrozby a

přı́ležitosti vašı́ organizace.
• Do vystı́novaných řádků matice zapište dlouhodobé cı́le, které jste si stanovili, a pro

každý cı́l vyplňte také alternativnı́ strategie, mezi kterými se chcete rozhodovat.
• Každému klı́čovému faktoru v levém sloupci matice přiřad’te jeho váhu, která

odpovı́dá jeho důležitosti. Součet vah přı́ležitostı́ a hrozeb se musı́ rovnat 1. Součet
vah silných a slabých stránek se musı́ rovnat 1. Součet vah všech klı́čových faktorů
dohromady se tak musı́ rovnat 2.

• Pro každou strategii a všechny klı́čové faktory přiřad’te do sloupců SA tzv. skóre
atraktivnosti. To ohodnotı́ strategie z pohledu každého klı́čového faktoru a může
nabývat hodnot 1 – neatraktivnı́ strategie, 2 – poněkud atraktivnı́ strategie, 3 – hodně
atraktivnı́ strategie, 4 – vysoce atraktivnı́ strategie. Pro každou strategii a všechny
klı́čové faktory vynásobte váhy skórem atraktivnosti (SA) a výsledky zapište do
sloupců CSA – celkové skóre atraktivnosti.

• Pro každou strategii sečtěte všechna celková skóre atraktivnosti (CSA) a výsledek
zapište do poslednı́ho řádku matize s názvem „celkem“.

• Strategie s nejvyššı́mi hodnotami „celkem“ jsou atraktivnějšı́mi z pohledu klı́čových
faktorů a měly by být zvoleny pro dosaženı́ dlouhodobých cı́lů.
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VYHODNOCOVÁNÍ A VOLBA ALTERNATIVNÍCH STRATEGIÍ – QSPM MATICE
Dlouhodobé cı́le
Alternativnı́ strategie
Klı́řové faktory Váha SA CSA SA CSA SA CSA SA CSA SA CSA SA CSA SA CSA SA CSA
PŘÍLEŽITOSTI
1.
2.
3.
4.
5.
HROZBY
1.
2.
3.
4.
5.
SILNÉ STRÁNKY
1.
2.
3.
4.
5.
SLABÉ STRÁNKY
1.
2.
3.
4.
5.
CELKEM 2.00

10.2.4 Zpracovánı́ implemetačnı́ho plánu

Implementačnı́
plán

Implementačnı́ plán obvykle obsahuje následujı́cı́ části:

Krátkodobé cı́le pro jednotlivá oddělenı́, služby, programy a projekty orga-
nizace;
Plán služeb, programů a projektů na obdobı́ pokryté strategickým plánem;
Personálnı́ plán zajištěnı́ služeb, programů, projektů a podpůrných činnostı́
organizace;
Přehled významných implementačnı́ch akcı́ s vyznačenı́m odpovědnosti a
termı́nů, do kdy majı́ být splněny;
Odhad výdajů spojených s uskutečněnı́m implementačnı́ch akcı́;
Finančnı́ plán na obdobı́ implementace strategického plánu;
„pravidla hry“ pro implementaci strategického plánu;
alternativnı́ plán implementace pro přı́pad mimořádných událostı́.

10.2.5 Zpracovánı́ a následná realizace strategického plánu

Na základě předchozı́ch kroků se sestavı́ strategický plán, jehož strukturu můžete
vidět v tabulce 10.2.

Tato verze strategického plánu by měla být konzultována s lidmi, na nichž organizaci
záležı́, poté by měla být zpracována konečná podoba plánu pro prezentaci těm, kteřı́
o něm budou rozhodovat. Výsledný plán je nutné předložit ke schválenı́.
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Tabulka 10.2: Obecný vzor strategického plánu
Klı́čové akce vedoucı́ k dosaženı́

krátkodobých cı́lůDlouhodobé
cı́le

Strategie
pro jejich
dosaženı́

Krátkodobé
cı́le pro rok

2003 akce zodpovı́dá termı́n náklady zdroje

Během realizace strategického plánu je nutné kontrolovat jeho naplňovánı́. V přı́padě
odchylek od plánu hledat operativnı́ řešenı́, korigovat plán a zapracovávat korekce
do akčnı́ch plánů. Strategický plán je tedy neustále kontrolován a monitorován a na
základě toho aktualizován.

Rady pro
strategické
plánovánı́

A na závěr pár dobře mı́něných rad:

Chápejte SP jako nekončı́cı́ proces.
Neexistuje obecně platný postup.

Pracujte tvořivě.
Usilujte o jednoduchost a přı́močarost plánovánı́.
Zapojte do plánovánı́ všechny rozhodujı́cı́ pracovnı́ky organizace.
Plánovánı́ se nerovná růst. I útlum aktivit může být výsledkem plánu.
Všichni majı́ mı́t možnost se vyjádřit, ale ne všechny názory se musı́ promı́t-
nout v plánu.
Pokud plánovánı́ nemá podporu celé organizace, má malou šanci na úspěch.

Shrnutı́ kapitoly

New Public Management lze volně přeložit jako nové řı́zenı́ organizacı́ veřejného
sektoru. Jeho heslem je šetřit, a současně zvyšovat efektivnost. Poprvé se objevil
v Nizozemı́, pronikl do Švýcarska i na Nový Zéland. Nelze ho použı́t univerzálně,
z jeho metod je nutno poskládat mozaiku vlastnı́ch nástrojů, a to na základě podmı́-
nek, v nichž se ten který stát nacházı́. New Public management rozlišuje 2 roviny –
v rovině cı́lů jde o základnı́ filozofii, která souvisı́ s orientacı́ na zákaznı́ka, produkt,
náklady a dopad poskytnuté služby. V rovině prostředků prosazuje řadu známých
metod z podnikového hospodářstvı́, jako banchmarking a controlling, a zavádı́ řadu
nových, jako globálnı́ rozpočet, metodu koncernu, princip subsidiarity apod. Pokud
se organizace veřejné správy rozhodne model prosazovat, musı́ se smı́řit s tı́m, že
jde vlastně o nikdy nekončı́cı́ proces, že ho nelze zavést během krátké doby, protože
jde o změnu celé filozofie organizacı́ veřejného sektoru s cı́lem zefektivnit jejich
činnost za současného snı́ženı́ nákladů.

Strategický plán je psaný dokument, který organizaci sloužı́ jako dlouhodobé (3 až
5leté vodı́tko). Je výsledkem plánovacı́ho procesu a má odpovı́dat na otázky, proč
organizace existuje, co dělá, kam by měla směřovat a jak se tam dostane. Úspěšný
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10. Doplňková kapitola

strategický plán musı́ sestavovat min. 3, max. 8 manažersky významných lidı́ z or-
ganizace za připomı́nkovánı́ všech jejı́ch členů. Měl by obsahovat poslánı́ a hodnoty
organizace, analýzu stávajı́cı́ situaci organizace, jejı́ silné a slabé stránky, přı́ležitosti
a ohroženı́ (SWOT analýza), strategické a od nich odvozené dı́lčı́, krátkodobé cı́le,
kterých by organizace chtěla v budoucnu dosáhnout, lhůtu pro splněnı́ těchto cı́lů a
hodnocenı́ výsledků dosahovánı́ strategického plánu, jeho aktualizace a operativnı́
změny.

Otázky k zamyšlenı́

1. Vysvětlete podstatu New Public managementu, jeho trendy, cı́le a prostředky.
Jaké jsou zdroje new public managementu?

2. Je zavedenı́ modelu New Public Managementu reálné? Co si o jeho aplikaci
myslı́ autoři modelu? Dokázali byste najı́t v reformě veřejné správy, tak jak
proběhla v ČR, trendy New Public Managemetu?

3. Jaký je význam strategického plánovánı́ pro organizaci obecně? Jaký je
průběh strategického plánovánı́?

4. Přı́padová studie – 8. úkol pro týmy v Marketingu veřejného sektoru II:

Zpracujte postup strategického plánu vybrané neziskové organizace, naplá-
nujte potřebné schůzky (kdy, kdo je svolá, kdo se jich zúčastnı́, co se na nich
bude řešit apod.); (vzor viz přı́loha 3). Nezapomeňte přitom na následujı́cı́
činnosti:

zı́skánı́ podpory, vyjasněnı́ očekávánı́
sestavenı́ týmu
ověřenı́ poslánı́ organizace
situačnı́ analýzy
dlouhodobé cı́le a kritické faktory
vytvořenı́ strategiı́
zpracovánı́ strategického plánu
schválenı́ a implementace strategického plánu.
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Shrnutı́

Právě jste dočetli text, který si kladl za cı́l seznámit Vás se základy marketingu a
jeho specifiky ve veřejném sektoru. Poznali jste složky marketingového mixu, který
je nutným předpokladem k vymezenı́ pozice produktu či služby na trhu, stejně jako
si už dovedete představit různé strategie vytvářejı́cı́ marketingové strategické pláno-
vánı́. Zjistili jste, že právě ve veřejném sektoru je vzhledem k vlastnostem produktu,
resp. služeb nejdůležitějšı́ složkou marketingového mixu komunikace. Poznali jste
jejı́ základy, stejně jako základy public relations, tedy komplexnı́ práce s veřejnostı́.
Člověk totiž nežije sám na pustém ostrově. I v tom přı́padě by se však dřı́ve nebo
později pokusil navázat spojenı́ s okolnı́m světem. Třeba vhozenı́m pověstné láhve
do moře se zprávou o tom, kde se nacházı́. Tı́m spı́še je potřeba a nutnost styku
a komunikace naprostou samozřejmostı́ v civilizovaném světě. Dokonce se pova-
žujı́ za tak běžné a automatické, až si jejich nezbytnost často ani nepřipouštı́me a
neuvědomujeme. Marketing veřejného sektoru se však bez nı́ rozhodně neobejde.
Kromě PR hrajı́ v komunikačnı́ mixu významnou roli také reklama a sponzorstvı́,
do jejichž problematiky jste též nahlédli. Protože zásadnı́m problémem v organi-
zacı́ch veřejného sektoru je nedostatek financı́, bez nichž se nejen marketing ale
organizace vůbec neobejde, byli jste seznámeni s fundraisingem, který představuje
soubor nástrojů a metod, jak si neziskové organizace mohou zı́skávat zdroje na svou
činnost. Zcela na závěr jste zı́skali základnı́ představu o nových a již také překo-
naných trendech řı́zenı́ ve veřejné správě, tj. o New Public Managementem, stejně
jako o postupech strategického plánovánı́ v organizacı́ch veřejného sektoru.

Pevně doufám, že jste po prostudovánı́ této distančnı́ studijnı́ opory jejı́ obsah nejen
zvládli, ale i pochopili. Obětovali jste jistě mnoho energie, času i trpělivosti, abyste
oblast marketingu ve veřejném sektoru nastudovali, a tak si rozšı́řili své dosavadnı́
znalosti a dovednosti o nové poznatky a informace.

Věřı́m, že převážnou většinu toho, co jste si osvojili v tomto předmětu, využijete
někdy v budoucnu, at’už v dalšı́m studiu, v zaměstnánı́ nebo v osobnı́m životě.

Přeji Vám hodně úspěchů nejen ve studiu, ale hlavně ve Vašem dalšı́m profesnı́m
růstu.

Simona Škarabelová
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Přı́loha 1: Vzorový POT č. 1 – projekt marketingové studie

Třebı́čská unie mládeže

Jiřina Nováková, květen 2005

Definice problému

Na základě statistických údajů a průzkumů mezinárodnı́ organizace ACET a spolu-
práce s odborem dětské kriminality v Třebı́či byla zjištěna nejen hrozivě se zvyšujı́cı́
kriminalita mládeže za poslednı́ dva roky o 15 %, ale zvláště alarmujı́cı́ je výsle-
dek průzkumu organizace ACET, kde v roce 2001 nebyla evidována žádná osoba
nakažená virem HIV a v letošnı́m roce tj. 2004 je v tak malém městě jako je Tře-
bı́č zaevidováno již 9 infikovaných mladých lidı́, načež zdrojem jejich nákazy je
závislost na drogách.

Třebı́čská unie mládeže provedla jasně vykazujı́cı́ průzkum, ve kterém bylo zjiš-
těno, že 60 % dětı́ a mládeže neprovozuje žádnou pravidelnou aktivitu spojenou se
vzdělávánı́m, sportem, kulturou, ale toto procento dětı́ se v Třebı́či zabývá určitým
stylem zábavy, kdy jsou zvyklı́ posedávat na zastávkách, za kotelnou a za nejvhod-
nějšı́ trávenı́ volného času považujı́ např. návštěvu pohostinských zařı́zenı́, heren,
sprejerstvı́ apod. Důvodem k těmto činnostem je fakt, že „nic jiného se v Třebı́či dě-
lat nedá“, jak odpovı́dala většina respondentů. To znamená, že děti se rády věnovaly
nějaké plnohodnotné činnosti, ale nenacházejı́ k tomuto přı́slušný azyl a podporu ve
svém městě.

Tyto děti a mládež jsou aktivně ohroženi drogovým experimentovánı́m, alkoholis-
mem, kriminalitou a zdravotnı́mi problémy. Pokud budeme této situaci jen přihlı́žet,
pak tito mladı́ lidé tomuto ohroženı́ podlehnou.

Přicházı́me s řešenı́, které se nazývá Klub pro neorganizovanou mládež, ve kterém
budou mı́t možnost tyto děti provozovat činnost, o kterou majı́ zájem a která bude
podporovat a rozvı́jet hodnoty mladých lidı́.

Přı́jemci našeho projektu budou nejen děti a mládež bezproblémová, ale právě
tato primárně ohrožená, která nutně potřebuje mı́t možnost svůj volný čas vyplnit
hodnotným způsobem. Paralelně budou mı́t prospěch i rodiče, obec a celá společnost,
které nebudou přibývat drogově závislé a kriminálně založené děti.

Smyslem celého projektu je probudit v dětech a mládeži touhu po tom něco dokázat,
touhu po dobrodružstvı́(ne v podobě experimentů s alkoholem a drogami), podpořit
jejich zapojenı́ do systému volnočasových aktivit a kladným způsobem ovlivnit
hodnotovou orientaci této věkové skupiny obyvatelstva.

Z těchto důvodů se hodláme zabývat konkrétnı́mi přánı́mi, touhami a zájmy dětı́
a mládeže, o kterých budeme na konci celého marketingového projektu vědět vše
potřebné, abychom dospěli k efektivnı́mu výsledku.

154



Podklady

V jakém prostředı́ pracujeme?

Analýza vnějšı́ho prostředı́ – přı́ležitosti a hrozby

Přı́ležitosti:

– připravené a toužı́cı́ děti a mládež po novém a nápaditém vyplněnı́ volného
času, což vyplynulo z nedávného průzkumu

– každým dnem přibývajı́cı́ dobrovolnı́ci (nárůst oproti roku 2002 je 45 %),
kteřı́ jsou pro tuto práci nadšeni a přicházejı́ s invencemi, které vycházejı́
přı́mo od potřeb dětı́. Některé děti k nim budou mı́t většı́ důvěru, než k ve-
doucı́m, což je velkou přı́ležitostı́ k zı́skávánı́ potřebných informacı́

– rodiče, kteřı́ nemajı́ čas se svým dětem aktivně věnovat, ale majı́ zájem je
podpořit v činnostech, o kterých budou informováni a přesvědčeni o jejich
kvalitách. Na základě nejrůznějšı́ch regionálnı́ch novinových přı́spěvků a
ohlasů jsou tito rodiče ochotni podobné činnosti i finančně podpořit

– město Třebı́č, které je otevřené takovýmto projektům, dı́ky nimž se snı́žı́ kri-
minalita mládeže a zviditelnı́ se tı́m naše město v celorepublikovém měřı́tku

– stát, resp. Ministerstvo školstvı́ a Ministerstvo vnitra, která vyhlašujı́ grantové
programy na takovéto projekty, se kterými aktivně spolupracujeme a dı́ky
kterým se setkává tento pilotnı́ program s podporou na celostátnı́ úrovni

– jednotlivı́ dárci, které oslovuje hodnotná práce s dětmi a kteřı́ jsou připraveni
vypomáhat v jakékoliv formě

– dodavatelé některých her a zábavnı́ch pomůcek, kteřı́ projevili zájem s námi
spolupracovat

– rozvı́jenı́ nových výchovných metod

Hrozby

– nedostatek financı́, které jsem již eliminovali partnerstvı́m s Městem Třebı́č,
Krajem Vysočina, Ministerstvy a sponzory

– nepřı́znivé okolnosti vzniklé při některých aktivitách jako např. nehody,
zraněnı́ a apod., které by měly být minimalizovány proškolenı́m personálu,
bezpečným prostředı́m a spolusoučinnostı́ dětı́ a mládeže

– nedoceněnı́ potřeby těchto aktivit pro děti určitými skupinami lidı́, kteřı́
nechtějı́ vidět a vědět fakt, že už i dětská kriminalita a drogy přišly do našeho
města. Tuto skutečnost odvrátı́ přı́slušná medializace a zviditelněnı́ akutnı́ch
problémů, se kterými se setkáváme

S čı́m musı́me pracovat?

Analýza zdrojů – silné a slabé stránky, zjišt’ované informace

Silné stránky

– specifičnost v šı́ři záběru s jakou Unie funguje v poskytovánı́ služeb, dı́ky nı́ž
dokáže propojit všechny jejı́ aktivity tak, že se stará o mládež komplexně,
narozdı́l od jiných organizacı́, které se věnujı́ určité věkové skupině nebo
zábavě
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– organizace je partnerem pro velice náročné projekty města či ministerstev, je
natolik schopná, že dokáže poskytovat kvalifikované informace a pomoc při
zpracovánı́ a realizaci nejrůznějšı́ch projektů

– personál a členové Unie nejenže kvalifikované pracujı́ pro organizaci, ale
jsou také součástı́ společenského děnı́. Fungujı́ jako političtı́ zástupci nebo
členové různých komisı́ a mohou tak zkušenosti nabyté s dětmi aplikovat ve
prospěch veřejnosti

– přı́znivé umı́stěnı́ klubu na největšı́m a nejmladšı́m sı́dlišti
– umı́stěnı́ v blı́zkosti sportovnı́ haly a hřiště

Slabé stránky

– proškolovánı́ zaměstnanců a dobrovolnı́ků doposud probı́há, ale je třeba je
navýšit minimálně o 30 %, abychom se staly plnohodnotným partnerem i pro
zahraničnı́ organizace, se kterými hodláme spolupracovat v tomto projektu

Zásadnı́ vypovı́dacı́ schopnost bude mı́t struktura dotaznı́ku a otázek, které budou
předkládány respondentům, která je vytvořena na základě předběžného průzkumu
konaného ve spolupráci s odborem kriminality v Třebı́či.

Základnı́m stavebnı́m kamenem pro určenı́ struktury respondentů bude nejen ná-
hodný výběr ještě neoslovené mládeže, ale i databázové soubory členů Unie, da-
tabázové soubory občasných návštěvnı́ků a databázové soubory informačnı́ho cha-
rakteru.

Výstupnı́ analýzy marketingové studie budou mı́t podobu tabulek, ze kterých vyjdou
konkrétnı́ údaje o:

– mladistvı́ch: věk, znalosti, dovednosti, vzdělánı́, sociálnı́ zázemı́, bydliště
– zda naši organizaci znajı́ či nikoliv
– údajı́ch jakou činnostı́ se mladistvı́ zabývali a zabývajı́
– jakou činnostı́ by se zabývat chtěli
– co jim bránı́ v tom, aby této činnosti věnovali

– kde by tuto činnost chtěli vykonávat a co k tomu potřebujı́
– zda by chtěli tuto činnost provozovat sami nebo v kolektivu
– zda již nějakou podobnou činnost někde prováděli a proč jı́ zanechali
– jakým důvodem by bylo jejich členstvı́ v Unii aktivnı́ mládeže
– zda existuje nějaká překážka, kvůli které by přestali navštěvovat klub
– oblasti zábavy, které odsuzujı́, nemajı́ rádi a kterými by se vůbec nechtěli

zabývat
– jakou zábavnou činnost by chtěli vykonávat s rodiči a jakou s kamarády

Na základě těchto tabulek bude vypracována předběžná analýza nápadů, provede
se sondážnı́ průzkum reakcı́ na tyto nápady a následně dojde k testovánı́ služeb na
vzorku respondentů a následné vyhodnocenı́.

Toto vyhodnocenı́ bude důležitým podkladem pro řešenı́ nastı́něného problému,
které budeme znát na konci tohoto projektu a na základě, kterého se přejde ke
konkrétnı́mu uspokojovánı́ potřeb dětı́ a mládeže.
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Při nalezenı́ těchto potřeb bude třeba provést trénink zaměstnanců v takové mı́ře,
aby byly potřeby dětı́ uspokojovány s určitou jedinečnostı́, motivačnı́m prvkem
k dalšı́ spolupráci a přilákánı́m aktivnı́ho se zapojenı́ dětı́ do činnostı́ organizace.
Je třeba, aby zaměstnanci konkrétně věděli, jakým způsobem mohou oslovit novou
potenciálnı́ cı́lovou skupinu problémových a drogově ohrožených dětı́. Tyto znalosti
a zkušenosti zı́skajı́ na tréninkovém programu a workshopu v Londýně 2. 4. 2004 a
ze kterého bude zpracována podrobná zpráva.

Dále bude provedena analýza, do jaké mı́ry je Unie aktivnı́ mládeže známá ve městě
Třebı́č(oslovenı́m náhodných chodců), přehled prezentacı́ a dosavadnı́ch aktivit
provedených k propagaci organizace, ze které budou vyvozeny závěry o potřebě a
struktuře aktivit v oblasti public relations a propagace.

Bude provedena analýza do jaké mı́ry a s jakou efektivitou docházı́ ke spolupráci
se školkami, školami, zájmovými organizacemi, NNO a kulturnı́mi institucemi.

Proč marketingová studie?

Marketingová studie pomáhá organizovat rozhodovánı́ o činnosti a při kontrole
důsledků těchto rozhodnutı́. Dostaneme odpověd’na otázky:

Kdo chce naše služby?
Jaké služby lidé chtějı́ a jaké výhody očekávajı́?
Kdy budou lidé tyto služby čerpat?
Kde je budou čerpat?

Jak budou platit?
Proč budou lidé chtı́t naše služby, a ne služby konkurentů?

Na základě odpovědı́ na tyto otázky, které projdou sběrem informacı́ mezi respon-
denty, se provede analýza a interpretace informacı́, ze kterých se vyvodı́ závěry a
konečné řešenı́ problému.

Výstupnı́ analýzy marketingové studie budou mı́t podobu tabulek, ze kterých vyjdou
konkrétnı́ údaje o:

– mladistvı́ch: věk, znalosti, dovednosti, vzdělánı́, sociálnı́ zázemı́, bydliště
– údajı́ch jakou činnostı́ se mladistvı́ zabývali a zabývajı́
– jakou činnostı́ by se zabývat chtěli
– co jim bránı́ v tom, aby této činnosti věnovali
– kde by tuto činnost chtěli vykonávat a co k tomu potřebujı́
– zda by chtěli tuto činnost provozovat sami nebo v kolektivu
– zda již nějakou podobnou činnost někde prováděli a proč jı́ zanechali
– jakým důvodem by bylo jejich členstvı́ v Unii aktivnı́ mládeže

– zda existuje nějaká překážka, kvůli které by přestali navštěvovat klub
– oblasti zábavy, které odsuzujı́, nemajı́ rádi a kterými by se vůbec nechtěli

zabývat

– jakou zábavnou činnost by chtěli vykonávat s rodiči a jakou s kamarády
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Marketingové úkoly, záměry, cı́le a cı́lové skupiny

Cı́lem je určit, předvı́dat, identifikovat a zjistit požadavky dětı́ a mládeže, zda jsou
se službami spokojeni a pozitivně reagovat na měnı́cı́ se potřeby.

Ve všech výstupech tohoto projektu zohledňovat:

– orientaci na služby (na děti a mládež)
– věřit ve schopnosti jednotlivce
– být citlivı́ a odpovědnı́
– věřit v kvalitu
– orientovat se na akceschopnost

tzn. Odpovědět na následujı́cı́ otázky:

Jaká je cı́lová skupina našich marketingových aktivit?
Kde jsou naši klienti a jacı́ jsou?
Jaké je jejich současné vnı́manı́, potřeby a přánı́?
Změnı́ se v budoucnu jejich potřeby a přánı́, až budou provedeny naše změny?
Jak jsou klienti spokojeni s našı́ nabı́dkou?

Cı́lové skupiny:

1. Prioritnı́ cı́lovou skupinou jsou děti a mládež ve věku od 9 do 20 let. U této
skupiny řešı́ projekt problematiku aktivnı́ho a hodnotného využı́vánı́ volného
času. V přı́padě zájmu se mohou návštěvnı́ci podı́let na dalšı́ch akcı́ch jako
dobrovolnı́ci a přispět tak ke kvalitnějšı́m výstupům a relevantnı́m očekává-
nı́m dětı́ a mládeže.

2. Druhou cı́lovou skupinou jsou mladı́ lidé, již působı́cı́ v organizacı́ch jako
dobrovolnı́ci. Projekt jim dává možnost širokého uplatněnı́ a seberealizace,
čı́mž nejen vyplnı́ svůj volný čas, ale přispějı́ k rozvoji sebe sama a zároveň
i ostatnı́ch.

3. Třetı́ cı́lovou skupinou jsou NNO. Projekt je propaguje na akciı́ch a přivádı́
jim nové členy, seznamuje širokou veřejnost s jejich činnostı́.

Hypotéza o pravděpodobném výsledku marketingové studie

Efekt této studie by měl být patrný nejen na Unii, ale i pro veřejnost města Třebı́če.

Nárůst počtu návštěvnı́ků centra dětı́ a mládeže se předpokládá z každodennı́ch
100 na 200 v prvnı́m měsı́ci po nastartovánı́ realizace rešeršı́ analýz a výzkumu.
Následně na 150 návštěvnı́ků denně.

Počet návštěvnı́ků nově otevřeného klubu po zahájenı́ provozu se předpokládá cca
30–50 návštěvnı́ků denně a v průběhu dvou až třı́ měsı́ců až 70–100 návštěvnı́ků po
proběhnutı́ propagačnı́ kampaně.

V prvnı́ch týdnech předpokládáme, že se návštěvnost centra dětı́ a mládeže zvedne
až o 100 % procent, jelikož v průzkumu budou osloveni i členové a návštěvnı́ci,
kteřı́ již utlumili svoji činnost v centru a budou zvědavi na změny a reakce jejich
odpovědı́. Po několika týdnech se návštěvnost ustálı́ na 150 % dřı́vějšı́ návštěvnosti
po uchabnutı́ prvnı́ch nadšenců a zároveň po nárůstu těch, kteřı́ našli co hledali a
těch, kteřı́ zareagujı́ na propagačnı́ kampaň.
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Co se týká nově otevřeného klubu v prvnı́ch dnech předpokládáme nižšı́ návštěvnost
z důvodu překonávánı́ počátečnı́ch bariér jak informačnı́ch, tak osobnostnı́ch. A ná-
sledně po fázi, kdy bude většina dětı́ „okukovat“ jen zvenčı́ očekáváme ustálenı́ na
70–100 návštěvnı́cı́ch za den opět dı́ky propagaci a po zkontaktovánı́, seznámenı́m
se s prostředı́m a navázánı́m spolupráce.

Vyhodnocovánı́ a interpretace výsledků

Veškeré výsledky studie a analýz budou mı́t strukturu tabulek s jasnými výstupy,
vyhodnocenı́m a doporučenı́mi pro dalšı́ realizačnı́ kroky.

Bude uspořádána porada realizačnı́ho teamu a zastupitelstva města Třebı́če a ná-
sledně zorganizována tisková konference. V průběhu 1 měsı́ce po vyhodnocenı́
studie bude zahájen provoz v klubu a do 2 měsı́ců budou zrealizovány odsouhlasené
doporučenı́.

1. Dotaznı́k s odpověd’mi respondentů
2. Seznamy respondentů rozdělené na nově oslovené a na stávajı́cı́ členy
3. Výstupnı́ analýza marketingové studie
4. Analýza nápadů, provedená na základě sondážnı́ho průzkumu reakcı́ respon-

dentů
5. Seznam potřeb dětı́ a mládeže
6. Podrobná zpráva z workshopu v Londýně
7. Analýza propagace

Časový harmonogram

Krok č. 1 Termı́n do
Vypracovánı́ vstupnı́ch SWOT analýz, vyhodnocenı́ 31. 1. 2005

Vytvořenı́ seznamu respondentů z řad členů 31. 1. 2005
Vytvořenı́ dotaznı́ku 25. 1. 2005

Krok č. 2
Akce marketingového průzkumu 1. 2.–15. 2. 2005

Vyhodnocenı́ průzkumu 28. 2. 2005
Analýza nápadů, vyhodnocenı́ 31. 3. 2005

Vytvořenı́ seznamu potřeb dětı́ a mládeže 31. 3. 2005
Krok č. 3

Analýza propagace, vyhodnocenı́ 1. 1. 2005–31. 3. 2005
Podrobná zpráva z workshopu v Lodnýně 15. 4. 2005

Výstupnı́ analýza marketingové studie, vyhodnocenı́ 31. 4. 2005
Krok č. 4

Zahájenı́ provozu klubu 30. 5. 2005
Realizace doporučenı́ 30. 6. 2005
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Personálnı́ zajištěnı́

Krok č. 1 Za realizaci zodpovı́dá
Vypracovánı́ vstupnı́ch SWOT analýz, vyhodnocenı́ Výkonný ředitel

Vytvořenı́ seznamu respondentů z řad členů Asistentka ředitele
Vytvořenı́ dotaznı́ku Personálnı́ oddělenı́

Krok č. 2
Akce marketingového průzkumu Personálnı́ oddělenı́

Vyhodnocenı́ průzkumu Personálnı́ oddělenı́
Analýza nápadů, vyhodnocenı́ Personálnı́ oddělenı́

Vytvořenı́ seznamu potřeb dětı́ a mládeže Personálnı́ oddělenı́
Krok č. 3

Analýza propagace, vyhodnocenı́ Výkonný ředitel
Podrobná zpráva z workshopu v Lodnýně Personálnı́ oddělenı́

Výstupnı́ analýza marketingové studie, vyhodnocenı́ Výkonný ředitel
Personálnı́ oddělenı́

Krok č. 4
Zahájenı́ provozu klubu Výkonný ředitel
Realizace doporučenı́ Personálnı́ oddělenı́

Rozpočet nákladů

Náklady Materiálnı́ Ostatnı́
Kč Kč popis

Vytvořenı́ potřebných
dokumentů

2 000,– 40 000,– odměny

Marketingový průzkum 5 000,– 10 000,– odměny, občerstvenı́
Workshop v Londýně 2 000,– 150 000,– školenı́, ubytovánı́, strava
Tisková konference 10 000,– prezentace, občerstvenı́
Náklady na propagaci 60 000,– propagace
Náklady celkem 9 000,– 270 000,–

Závěr

Marketing je funkcı́ organizace, která identifikuje nenaplněné potřeby a požadavky,
definuje a měřı́ jejich velikost, určuje, kterým cı́lovým klientům může nejlépe sloužit,
rozhoduje o patřičných službách, programech, které majı́ sloužit těmto klientům, a
vyzývá každého v organizaci k tomu, aby „myslel na zákaznı́ka a sloužil mu“.
Ze společenského hlediska je marketing silou, která využı́vá industriálnı́ kapacitu
národa k tomu, aby uspokojovala materiálnı́ potřeby společnosti.

Zná-li organizace svoji situaci na trhu, chápe-li správně své vnitřnı́ podmı́nky a
vnějšı́ postavenı́ a má-li představu o tom, co jejı́ klienti potřebujı́, může rozvı́jet
svoji marketingovou strategii.

Výše uvedené platı́ jak v ziskovém, tak i neziskovém sektoru.
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Přı́loha 2: Vzorový POT č. 2 – žádost o grant

Jiřina Nováková

Průvodnı́ dopis

Jiřina Nováková
Unie aktivnı́ mládeže
Mládežnická 123
674 01 Třebı́č

Ing. Petr Grantový
Fond Vysočina
Peněžnı́ 12
678 00 Jihlava

V Třebı́či 27. 11. 2004

Žádost o grant

Vážený pane Grantový,

Ráda bych Vám představila naši organizaci – Unii aktivnı́ mládeže, která systema-
ticky pracuje s dětmi a mládežı́, provozuje informačnı́ centrum, centrum pro děti a
mládež a zaměřuje se na provozovánı́ nepravidelných aktivit jako jsou nejrůznějšı́
výpravy, tábory, dětské dny a festivaly. Všechny tyto aktivity provozuje Unie již
vı́ce než pět let a sekává se s velikou oblibou u veřejnosti.

Jelikož bychom rádi svoji činnost zdokonalili a rozšı́řili, tak aby mohla být ku
prospěchu širokému spektru veřejnosti, Kraji i státu, zası́lám Vám žádost o grant na
Projekt Aktivnı́ mládež jako reakci na vyhlášený grantový konkurz Fondu Vysočina.

Věřı́m, že naše organizace bude s tı́mto Projektem vhodným partnerem a že se nám
společně podařı́ naplnit cı́le Projektu.

S přátelským pozdravem a přánı́m přı́jemného dne

Jiřina Nováková
Statutárnı́ zástupce Unie aktivnı́ mládeže
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Žádost o grant

Název projektu žadatele

Projekt Aktivnı́ mládež

Žadatel

Název: Unie aktivnı́ mládeže
Právnı́ statut: Občanské sdruženı́
Adresa: Mládežnická 123, 674 01 Třebı́č
Tel./Fax: 00420 568 123 456
Email: aktivni.mladez@trebic.cz
WWW: www.aktivnimladez.cz
Kontaktnı́ osoba: Jiřina Nováková, statutárnı́ zástupce
Bankovnı́ spojenı́: 123 456 789/0111 Třebı́čská banka
Stručná charakteristika: Unie mládeže je občanským sdruženı́m, které se

zaměřuje na práci s dětmi a mládežı́. V současné době
je jednı́m z největšı́ch organizátorů různých
pravidelných mimořádných aktivit pro děti a mládež
v Třebı́či. Provozuje informačnı́ centrum a centrum
dětı́ a mládeže. Nynı́ má dvanáct stálých zaměstnanců
a čtyřicet dobrovolných spolupracovnı́ků. Pořádá
desı́tky zájmových, vzdělávacı́ch, kulturnı́ch,
sportovnı́ch a volnočasových aktivit zaměřených na
zážitkovou pedagogiku a na práci s rizikovou
mládežı́.

Souhrn

Podle průzkumu, který realizoval DDM Hrádek Třebı́č a Třebı́čská unie mládeže
bylo zjištěno, že vı́ce než 70 % dětı́ a mládeže nemá žádnou stálou volnočasovou
aktivitu. Aktivnı́ vyplněnı́ volného času je jednı́m ze základnı́ch předpokladů zdra-
vého rozvoje mladé osobnosti. Proto chce Třebı́čská unie mládeže, která je jednı́m
z největšı́m organizátorů volnočasových aktivit na okrese Třebı́č tento neuspokojivý
stav změnit a pomocı́ Projektu Aktivnı́ mládež systematicky navést děti a mládež
na aktivnı́ a hodnotné využı́vánı́ volného času, předevšı́m v oblasti vzdělávacı́,
zájmové, kulturnı́ a sportovnı́.

Třebı́čská unie připravuje na obdobı́ leden 2005 – prosinec 2005 soubor atraktivnı́ch
aktivit pro děti a mládež nazvanou Projekt Aktivnı́ mládež. Cı́lem projektu je uspo-
řádánı́ 10 hodnotných a atraktivnı́ch aktivit předevšı́m pro neorganizovanou mládež
z Třebı́če a okolı́ určených pro děti a mládež. Celý projekt je postaven tak, aby
sloužil jako primárnı́ prevence kriminality dětı́ a mládeže. Smyslem celého projektu
je probudit v dětech a mládeži touhu po tom něco dokázat, touhu po dobrodružstvı́,
podpořit jejich zapojenı́ do systému volnočasových aktivit a kladným způsobem
ovlivnit hodnotovou orientaci této věkové skupiny obyvatelstva. Zároveň je projekt
koncipován tak, aby nenabı́dl pouze jednorázovou akci, ale celý systém aktivit,
kterými chtějı́ pořadatelé oslovit co nejširšı́ skupinu dětı́ a mládeže. Předevšı́m je
však projekt zaměřen na ty děti a mládež, které dosud nemajı́ žádné, nebo velmi
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nepatrné hodnotné volnočasové aktivity, nebo trávı́ svůj volný čas způsobem, který
nenı́ vhodný a žádoucı́ (vysedávánı́ po autobusových zastávkách, bezcı́lným potu-
lovánı́m se po ulicı́ch, trávenı́m večerů v pohostinských zařı́zenı́ch při konzumaci
alkoholických nápojů apod.). Tento projekt má být atraktivnı́m začátkem toho, aby
se děti dobře pobavily a něco se také naučily, ale předevšı́m jako základ pro to,
co chceme budovat v dalšı́ch letech. Projekt je iniciačnı́m, který má děti a mládež
oslovit a zı́skat, má je zvednout z křesla od několikahodinového sledovánı́ televize a
stáhnout z ulic. Projekt má dětem a mládeži ukázat mnoho způsobů, jak lze aktivně
a hodnotně nakládat s volným časem.

Celkové náklady projektu: 150 000 Kč
Požadovaná výše podpory: 75 000 Kč

Představenı́

Třebı́čská unie mládeže je občanským sdruženı́m systematicky pracujı́cı́m s dětmi
a mládežı́, provozujı́cı́ informačnı́ centrum a centrum dětı́ a mládeže.

Sekce pro centra pro děti a mládež – toto centrum se zabývá volnočasovými ak-
tivitami dětı́ a mládeže na okrese Třebı́č, patřı́ mezi nejvýznamnějšı́ centra pro
děti mládež. Aktivně spolupracuje s městem Třebı́č a komisı́ prevence kriminality
mládeže. Provozuje následujı́cı́ aktivity:

1) provoz centra dětı́ a mládeže v Třebı́či s provozem od 9.00 do 18.00 hod.,
důraz je kladen předevšı́m na práci s neorganizovanou mládežı́, pořádánı́
neperiodických kulturnı́ch, vzdělávacı́ch, zájmových, sportovnı́ch a apod.
aktivit,

2) pořádánı́ volnočasových aktivit pro děti a mládež mimo centrum – těchto
aktivit bylo v roce 2004 uspořádané celkem 5 s průměrnou účastı́ 150 osob
ve věku od 10 do 18 let:

• Živý Betlém – divadelnı́ hra v podánı́ 45 dětı́,hrána v šesti reprı́zách,
• Festival Hurá na prázdniny – jednodennı́ akce s účastı́ 3 000 osob,
• Festival Rozloučenı́ s létem – třı́dennı́ festival v indiánském stylu,
• Dětský den s Popelkou – den plný atrakcı́ pro děti i rodiče,
• Akce korzár – sportovnı́ školenı́ vedoucı́ch a instruktorů,

3) pořádánı́ táborů – v roce 2004 byly uspořádány 4 turnusy táborů, s celkovou
účastı́ 150 osob v Koněšı́ně,

4) pořádánı́ školenı́ vedoucı́ch – v roce 2004 byly uspořádány dvě školenı́.

Sekce informačnı́ – informačnı́ centrum patřı́ mezi členy Asociace informačnı́ center
mládeže ČR. Zprostředkovává mládeži následujı́cı́ informace v oblastech: vzdělá-
vánı́, školských systémů v ČR a zahraničı́, práce, brigád, volného času, neziskového
sektoru, cestovánı́ a mnoho dalšı́ch okruhů Je určeno nejširšı́ veřejnosti a eviduje
několik tisı́c stan nejrůznějšı́ch informačnı́ch databázı́. Dále poskytuje přı́stup na
internet, tisk z PC, práci s texty a dalšı́ podpůrné programy pro studenty. Provoz
je každý pracovnı́ den od 8.00 do 18.00 hod. s počtem 7 000 obsloužených klientů
v roce 2004.
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Třebı́čská unie mládeže má pro své dalšı́ projekty a programy potvrzené finančnı́
zdroje od nı́že uvedených institucı́, se kterými ve finančnı́ch záležitostech aktivně
spolupracuje již několik let, konkrétně s:

Úřadem práce Třebı́č (v roce 2004 refundace mezd 500 000 Kč)

Městem Třebı́č (v roce 2004 přı́spěvek na činnost 20 000 Kč)
Městem Třebı́č (v roce 2004 přı́spěvek na vydávánı́ Zpravodaje 10 000 Kč)
Městem Třebı́č – prevence kriminality (v roce 2004 zpracovánı́ sbornı́ku
5 000 Kč)
Ministerstvem školstvı́ (v roce 2004 přı́spěvek na tábory a školenı́
250 000 Kč)

CBC Phare (v roce 2004 přı́spěvek na festival Kána 100 000 Kč)
Fondem Renovabis (v roce 2004 finance na opravu střechy centra 300 000 Kč)

Na financovánı́ Projektu Aktivnı́ mládež se budou podı́let:

Vlastnı́ zdroje Třebı́čské unie mládeže (30 000 Kč)
Komise prevence kriminality města Třebı́č (20 000 Kč)
Přı́slib od stálých soukromých sponzorů (45 000 Kč)
Fond Vysočina (75 000 Kč)

Definice problému

Na základě statistických údajů a průzkumů mezinárodnı́ organizace ACET a spolu-
práce s odborem dětské kriminality v Třebı́či byla zjištěna nejen hrozivě se zvyšujı́cı́
kriminalita mládeže za poslednı́ dva roky o 15 %, ale zvláště alarmujı́cı́ je výsle-
dek průzkumu organizace ACET, kde v roce 2001 nebyla evidována žádná osoba
nakažená virem HIV a v letošnı́m roce tj. 2004 je v tak malém městě jako je Tře-
bı́č zaevidováno již 9 infikovaných mladých lidı́, načež zdrojem jejich nákazy je
závislost na drogách.

Třebı́čská unie mládeže provedla jasně vykazujı́cı́ průzkum, ve kterém bylo zjiš-
těno, že 60 % dětı́ a mládeže neprovozuje žádnou pravidelnou aktivitu spojenou se
vzdělávánı́m, sportem, kulturou, ale toto procento dětı́ se v Třebı́či zabývá určitým
stylem zábavy, kdy jsou zvyklı́ posedávat na zastávkách, za kotelnou a za nejvhod-
nějšı́ trávenı́ volného času považujı́ např. návštěvu pohostinských zařı́zenı́, heren,
sprejerstvı́ apod. Důvodem k těmto činnostem je fakt, že „nic jiného se v Třebı́či
dělat nedá“, jak odpovı́dala většina respondentů.

Tyto děti a mládež jsou aktivně ohroženi drogovým experimentovánı́m, alkoholis-
mem, kriminalitou a zdravotnı́mi problémy. Pokud budeme této situaci jen přihlı́žet,
pak tito mladı́ lidé tomuto ohroženı́ podlehnou.

Přı́jemci našeho projektu budou nejen děti a mládež bezproblémová, ale právě
tato primárně ohrožená, která nutně potřebuje mı́t možnost svůj volný čas vyplnit
hodnotným způsobem. Paralelně budou mı́t prospěch i rodiče, obec a celá společnost,
které nebudou přibývat drogově závislé a kriminálně založené děti.

Smyslem celého projektu je probudit v dětech a mládeži touhu po tom něco dokázat,
touhu po dobrodružstvı́(ne v podobě experimentů s alkoholem a drogami), podpořit
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jejich zapojenı́ do systému volnočasových aktivit a kladným způsobem ovlivnit
hodnotovou orientaci této věkové skupiny obyvatelstva.

Cı́l

1. Zı́skánı́ neorganizované mládeže pro hodnotné a aktivnı́ využı́vánı́ volného
času

2. Přı́nos pro NNO v podobě možnosti dobře prezentovat svoji činnost partici-
pacı́ na některé aktivitě Projektu Aktivnı́ mládež a tı́m zı́skat nové členy za
řad mládeže

Dı́lčı́ cı́le, metody jejich dosaženı́, vyhodnocenı́

1a) pokračovat v organizovánı́ nepravidelných akcı́ s rozmanitým zaměřenı́m a navý-
šenı́m o 100 %

Festival Kána – dvoudennı́ festival v zámeckém stylu na třebı́čském zámku
Termı́n: 1. 2.–2. 2. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Král

Akce Loupežnı́ci – sportovnı́ školenı́ vedoucı́ch a instruktorů
Termı́n: 5. 3. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Pirát

Divadelnı́ Pašije – divadelnı́ hra pro Velikonočnı́ čas, na které se bude podı́let
předpokládaných 50 dětı́, proběhne ve čtyřech reprı́zách
Termı́n: 12. 4.–16. 4. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Herečková

Dětský den s Kačery – den plný atrakcı́ pro děti i rodiče
Termı́n: 1. 6. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Kačka

Festival Hurá na prázdniny – jednodennı́ akce na městském koupališti
Termı́n: 28. 6. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Plavčı́k

Festival Rozloučenı́ s létem – třı́dennı́ festival v indiánském stylu
Termı́n: 3. 9.–5. 9. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Vinettou

Cesta pohádkových lesem – trasa pro rodiny s plněnı́m různých úkolů
Termı́n: 5. 11. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Pohádková

Evropské setkánı́ mládeže konané v Barceloně
Termı́n: 1. 2.–2. 2. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Nováková

Živý Betlém – divadelnı́ hra v podánı́ 45 dětı́,hrána v šesti reprı́zách
Termı́n: 12. 12.–18. 12. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Herečková
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Vánoce přede dveřmi – vánočnı́ večı́rek se soutěžı́ a ochutnávkou cukrovı́
Termı́n: 1. 2.–2. 2. 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Kuchařı́ková

1b) Zahájit provoz v klubu v rámci centra pro mládež, který bude vybaven tak, aby
jeho prostředı́ bylo pro děti a mládež co nejatraktivnějšı́ a to na základě výsledků
ankety, která proběhne v lednu 2004 mezi dětmi a mládežı́ s cı́lem zjistit oblasti
zájmů, přánı́ a aktivit, kterým se chtěli cı́lové skupiny problémových i neproblémo-
vých dětı́ zabývat a které jim v Třebı́či chybı́.
Termı́n ankety: leden 2004
Termı́n zahájenı́ provozu: duben 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Podnikavá

2. Zkontaktovat veškeré známé NNO na okrese Třebı́č s cı́lem aktivnı́ spolupráce.

Termı́n: leden 2004
Za realizaci a podrobnou zprávu o výsledku zodpovı́dá: p. Nováková

Cı́lové skupiny:

1. Prioritnı́ cı́lovou skupinou jsou děti a mládež ve věku od 9 do 20 let. U této
skupiny řešı́ projekt problematiku aktivnı́ho a hodnotného využı́vánı́ volného
času. V přı́padě zájmu se mohou návštěvnı́ci podı́let na dalšı́ch akcı́ch jako
dobrovolnı́ci a přispět tak ke kvalitnějšı́m výstupům a relevantnı́m očekává-
nı́m dětı́ a mládeže.

2. Druhou cı́lovou skupinou jsou mladı́ lidé, již působı́cı́ v organizacı́ch jako
dobrovolnı́ci. Projekt jim dává možnost širokého uplatněnı́ a seberealizace,
čı́mž nejen vyplnı́ svůj volný čas, ale přispějı́ k rozvoji sebe sama a zároveň
i ostatnı́ch.

3. Třetı́ cı́lovou skupinou jsou NNO. Projekt je propaguje na akciı́ch a přivádı́
jim nové členy, seznamuje širokou veřejnost s jejich činnostı́.

Jednotlivé cı́le, metody měřenı́ výsledku, očekávaný konečný stav a ohodnocenı́
v přı́padě splněnı́ či nesplněnı́ má každý odpovědný vedoucı́ vypsán v dodatku
pracovnı́ smlouvy.

Veškeré výstupy z projektu budou zpracovány v závěrečné zprávě obsahujı́cı́ internı́
statistky vypovı́dajı́cı́ o úspěšnosti a návštěvnosti jednotlivých aktivit projektu i
projektu celého, trend v návštěvnosti akcı́ – růst, stagnaci, pokles, počet zapojených
dobrovolnı́ků a počet participujı́cı́ch organizacı́.

Závěrečná zpráva bude zveřejněna ve výročnı́ zprávě Unie, předána všem stranám,
které se finančně podı́lely na projektu, prezentována na tiskové konferenci, která
každoročně probı́há s partnery a předána Zastupitelstvu města Třebı́č.

Personálně je realizačnı́ team sestaven z vedoucı́ch pracovnı́ků Třebı́čské unie mlá-
deže, kteřı́ vı́ce než pět let trvale pracujı́ s mládežı́.
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Rozpočet

Popis nákladů Náklady Žadatel + jiné zdroje Fond Vysočina
Materiálnı́ náklady
Sportovnı́ potřeby 40 000 40 000
Papı́rnické potřeby 15 000 15 000
Propagace
Internetová prezentace 7 000 7 000
Tisk plakátů 8 000 8 000
Tisk letáků 8 000 8 000
Komunikačnı́ náklady
Telefonnı́ poplatky 5 000 5 000
Poštovné 7 000 7 000
Cestovné 12 000 12 000
Přeprava 8 000 8 000
Ostatnı́ náklady
OPPP 10 000 10 000
Ubytovánı́ 10 000 10 000
Stravovánı́ 12 000 15 000 5 000
Celkem 150 000 75 000 75 000

Minulé financovánı́ akcı́ a budoucı́ financovánı́ projektu

Akce Unie aktivnı́ mládeže byly v minulosti financovány z následujı́cı́ch zdrojů:

Dotace na mzdy od Úřadu práce v Třebı́či 10 %
Přı́jmy z vlastnı́ činnosti 15 %
Granty a dotace(město Třebı́č, MSMaT, Phare, Renovabis) 70 %
Přı́spěvky města 15 %

Pro budoucı́ financovánı́ projektu byly osloveny mimo stávajı́cı́ch nı́že uvedeného
instituce s přı́slibem finančnı́ pomoci:

Ministerstvo vnitra 50 000,–
Německá nadace Kirche in Not 100 000,–
Německá nadace Renovabis 40 000,–
Společnost ČEZ 30 000,–
Nadace OSF Open society found 20 000,–

Přı́lohy

Průvodnı́ dopis
Prohlášenı́ o pravdivosti údajů a zajištěnı́ podı́lu na spolufinancovánı́ projektu
Výročnı́ zpráva Unie aktivnı́ mládeže
Stanovy Unie aktivnı́ mládeže
Sbornı́k aktivit
Zpravodaj dětı́ a mládeže
Životopis každého člena realizačnı́ho teamu
Listy Vysočiny – články z novin
Horácké noviny – články z novin
Doporučenı́ ministra školstvı́, mládeže a tělovýchovy
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prostředı́ . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .179
4. Fundraising . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 182
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8.2.2 Strategická situačnı́ analýza . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 200
8.2.3 Formulace a tvorba strategie . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .201

170



Úvod
Materiál, který se vám právě dostal do rukou vznikl v autorském kolektivu sesta-
veném ze studentů 4. ročnı́ku Ekonomicko-správnı́ fakulty Masarykovy univerzity
v Brně, kteřı́ se sešli v rámci předmětu „Marketing ve veřejném sektoru“.

Zadánı́m pro vypracovánı́ této práce bylo vypracovat jednotlivé aspekty marke-
tingového plánu rozdělené na osm tématických oblastı́. Za objekt zkoumánı́, popisu
a aplikace byla lektorkou předmětu vybrána Nadace Veronica.

Celý materiál, respektive jeho jednotlivé kapitoly, byl zpracován na základě několika
pramenů. Významným bylo nastı́něnı́ poměrů, vazeb a činnosti Nadace Veronica,
které nám v přednášce poskytla ředitelka Nadace – panı́ Mgr. Jasna Flamiková.
Neméně důležité však byly i ostatnı́ zdroje informacı́ o Nadaci, jako Výročnı́ zprávy
z let 2002 a 2003, webové stránky Nadace a webové stránky Fóra dárců.

Forma zpracovánı́ a informačnı́ obsah byl volen se zaměřenı́m na čtenáře zasvěce-
ného do chodu a činnosti Nadace, nebo takovému, který má k dispozici podobné
informace o Nadaci, jaké jsme měli možnost zı́skat během zpracovánı́ my. Z uvede-
ného tedy vyplývá, že materiál nenı́ primárně určen pro čtenáře se zájmem o úvodnı́
seznámenı́ se s Nadacı́.

Zároveň věřı́me, že závěry ke kterým jsme v našı́ práci dospěli, budou pro čtenáře
srozumitelné a přı́nosné. A pokud přispějı́ navı́c k vylepšenı́ image a úspěšnému
rozvoji Nadace Veronica, bude to znamenat, že naše úsilı́ mělo smysl.

Přejeme Nadaci Veronica v dalšı́ch letech mnoho úspěchů a čtenáři přı́nosné a
inspirativnı́ čtenı́.

kolektiv autorů
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Přı́lohy

1. Swot analýza

1.1 Východiska

Na základě informacı́ zı́skaných z dostupných zdrojů, které zahrnujı́ výročnı́ zprávy
Nadace z let 2002 a 2003, výpověd’ ředitelky Nadace Mgr. Jasny Flamikové a
internetové stránky Nadace, jsme analyzovali vnitřnı́ a vnějšı́ prostředı́ Nadace.
Výsledky jsme v souladu s principy SWOT analýzy setřı́dili na silné (S) a slabé
(W) stránky vnitřnı́ho prostředı́. Dále pak přı́ležitosti (O) a hrozby (T) vyplývajı́cı́
z vnějšı́ho prostředı́.

V dalšı́ fázi jsme k podrobnějšı́mu rozboru SWOT analýzy použili „Plus minus
matici“. Tato metoda porovnává vzájemné vazby mezi námi vytipovanými kompo-
nenty vnitřnı́ho prostředı́ v souvislosti s komponenty vnějšı́ho prostředı́. Zjištěný
vzájemný vztah je ohodnocen následovně:

– silná oboustranně pozitivnı́ vazba: „++“,
– silná oboustranně negativnı́ vazba: „−−“,
– slabšı́ pozitivnı́ vazba: „+“,
– slabšı́ negativnı́ vazba: „−“,
– žádný vzájemný vztah: „0“.

Výstupem této matice jsou součty řádků a sloupců matice a na základě nich určené
pořadı́. Takto lze zı́skat přehled klı́čových faktorů, o který lze dále využı́t např. při
zpracovánı́ strategických programů.

1.2 Analýza

Pozn.: čı́slovánı́ jednotlivých bodů je sestupné a vyjadřuje pouze pořadı́ zápisu,
nikoliv důležitost.

Silné stránky (S):

S1 dobrá spolupráce se známými osobnostmi
(např.: patronka Nadace M. Kožená, B. Polı́vka, osobnosti i ve správnı́ radě,
aj.)

S2 úspěšná realizace podpořených projektů
(existence projektů, které se staly centrem pozornosti Nadace a staly se dı́ky
podpoře úspěšnými; např.: záchrana lesa, výroba (bio)moštu)

S3 kvalifikované vedenı́ a správa nadace
(spatřujeme mimo jiné v osobě pı́. ředitelky, správnı́ radě)

S4 finančně úsporná správa nadace
(ukazatel velikosti správnı́ch nákladů v poměru k nadačnı́mu jměnı́ je nı́zký)

S5 pořádánı́ kulturně-ekologických a společenských akcı́
S6 atraktivnı́ cı́le nadace

(cı́le, které má Nadace stanoveny, se dotýkajı́ ožehavých témat současnosti)
S7 neotřelé nápady

(potenciál úspěšnosti, např. pronájem nemovitosti pro výrobu moštu)

S8 publikačnı́ činnost
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S9 delšı́ obdobı́ fungovánı́
(lze čerpat ze zkušenostı́)

Slabé stránky (W):

W1 absence zkušeného, samostatného fundraisera
W2 nedostatek financı́

(je jistě obecný problém v NNO)
W3 nı́zká mı́ra a kvalita vlastnı́ prezentace

(nepřehledné webové stránky, nedostatečné pokrytı́ jiných kanálů)
W4 malý okruh stálých dárců
W5 malá prezentace zpětné vazby

(výsledky, úspěchy dosažené přı́jemcem přı́spěvku)
W6 provázanost na ZO ČSOP Veronika

(sklon k paternalismu a protekcionismu, který může být přisuzován i neprá-
vem)

Přı́ležitosti (O):

O1 zı́skánı́ dárců z řad prosperujı́cı́ch podnikatelských subjektů
O2 spolupráce s podobně zaměřenými nadacemi v jiných regionech ČR i v rámci

EU (výměna zkušenostı́, vzájemná podpora, . . . )
O3 přı́liv dárců z řad „přesvědčených“ a „vychovaných“

(přesvědčený je působenı́m a výsledky Nadace, vychovaný je dı́ky udělenı́
grantu na projekt(y), které pomohly ukázat smysl existence Nadace)

Hrozby (T):

T1 růst konkurence v „boji“ o dary a přı́spěvky (subjekty ucházejı́cı́ se o dary a
přı́spěvky)

T2 spojovánı́ nadace v očı́ch veřejnosti s radikálnı́mi ekology
T3 pokles zájmu dárců, veřejnosti o danou problematiku

(v důsledku orientace na témata naléhavějšı́, medializovanějšı́ problémy –
např.: velké přı́rodnı́ katastrofy)

1.3 Matice plus–minus

Z matice na dalšı́ straně vycházı́ následujı́cı́ pořadı́ podle důležitosti jednoznačně:

Silné stránky: 1. S4
Slabé stránky: 1. W3, 2. W1,
Přı́ležitosti: 1. O3, 2. O1, 3. O2,
Hrozby: 1. T1, 2. T2, 3. T3,

173
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SWOT O1 O2 O3 T1 T2 T3
∑

pořadı́
S1 + + + 0 − 0 2 2.–5.
S2 ++ 0 + − 0 0 2 2.–5.
S3 + + 0 0 0 0 2 2.–5.
S4 ++ + + 0 0 0 4 1.
S5 + 0 0 0 0 0 1 6.–7.
S6 + 0 + 0 − − 0
S7 + 0 + 0 0 0 2 2.–5.
S8 0 0 + − 0 0 0
S9 0 + 0 0 0 0 1 6.–7.
W1 −− 0 0 −− 0 0 −4 2.
W2 0 − 0 0 0 0 −1 3.–5.
W3 −− − − − −− 0 −7 1.
W4 0 0 0 0 0 0 0
W5 − 0 0 0 0 0 −1 3.–5.
W6 0 − 0 0 0 0 −1 3.–5.
∑

5 2 6 −6 −5 −2
pořadı́ 2. 3. 1. 1. 2. 3.

1.4 Hodnocenı́

Při plánovánı́ dalšı́ strategiı́ Nadace doporučujeme zohlednit výsledky SWOT ana-
lýzy s následným doplněnı́m o plus–minus matici. Z analýzy vyplynulo v rámci
slabých stránek jednoznačně předevšı́m nı́zká mı́ra a kvalita vlastnı́ prezentace, a
také absence zkušeného samostatného fundraisera. Jako nejvı́ce hodnocená silná
stránka vyplynula finančně úsporná správa Nadace. Výsledky vnějšı́ho prostředı́
vyznı́vajı́ nejvı́ce ve prospěch přı́livu nových dárců jako přı́ležitosti, a v kategorii
hrozeb se na prvnı́m mı́stě umı́stil růst konkurence mezi subjekty ucházejı́cı́mi se
o dary a přı́spěvky.
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2. Produktová strategie

2.1 Ansoffova matice

Každá organizace si musı́ zvolit svůj cı́l, kterého bude chtı́t dosáhnout. K dosaženı́
daných cı́lů pak použije několik možných přı́stupů – strategiı́. Ansoffova matice
vycházı́ ze strategie zaměřené na růst organizace. Růst organizace lze analyzovat
pomocı́ dvou základnı́ch rozvojových prvků: rozvoj trhu a rozvoj produktu. Matice
je založena na kombinaci „novosti“ výrobků a trhů. Každá ze čtyř takto vzniklých
kombinacı́ nabı́zı́ různé alternativy strategického vývoje.

Strategie upevněnı́ současné pozice je založena na současných produktech a kompe-
tencı́ch s tı́m, že mohou být zlepšeny směrem k zı́skánı́ většı́ho podı́lu na existujı́cı́m
trhu. Vede k tomu několik cest:

1. Ústup – opuštěnı́ některých aktivit za účelem koncentrace na ty, kde je většı́
předpoklad využitı́ zdrojů a kvalifikacı́ organizace.

2. Konsolidace – ochrana a posilovánı́ současných pozic rozvı́jenı́m zdrojů a
kvalifikacı́, tak aby neustále vyhovovaly měnı́cı́ se situaci na trhu a udržely
tempo s konkurencı́.

3. Průnik na trh – směřuje k zı́skánı́ většı́ho tržnı́ho podı́lu inovacı́, zvýšenı́m
kvalifikacı́ nebo novým marketingovým přı́stupem.

Strategie rozvoje a expanze na nové trhy v přı́padě, že organizace má převyšujı́cı́
potenciál než jsou možnosti existujı́cı́ch trhů. Opět je několik způsobů rozvoje trhu:

1. Rozšı́řenı́ do oblastı́, které nejsou obsazeny – může znamenat modifikaci
produktu tak, aby vyhověl potřebám nového segmentu

2. Nalezenı́ nových možnostı́ pro stávajı́cı́ produkty

3. Geografické rozšı́řenı́

Strategie rozvoje produktu je většinou diktována měnı́cı́mi se potřebami trhu. Klı́-
čovou kompetencı́ vhodnou pro tento druh strategie může být právě schopnost
porozuměnı́ vývoji a schopnost rychlé reakce. Je-li životnı́ cyklus výrobku krátký,
je vývoj produktu základnı́ strategickou alternativou.

Strategie paralelnı́ho vývoje oblasti současných trhů a současných výrobků (diver-
zifikace) může být dvojı́ – přı́buzná a nepřı́buzná. Přı́buzná diverzifikace znamená
vývoj mimo současný produkt a trh, ale stále uvnitř širšı́ch hranic odvětvı́. Někdy se
užı́vá pojem vertikálnı́ integrace, která zahrnuje obě tyto formy. Horizontálnı́ inte-
grace představuje rozšiřovánı́ aktivit, které jsou konkurenčnı́ nebo přı́mo doplňujı́cı́
současné aktivity.

Nepřı́buzná diverzifikace úzce souvisı́ se zdroji a schopnostmi organizace.Může mı́t
podobu:

1. Rozšı́řenı́ oblastı́ trhů a výrobků prostřednictvı́m využitı́ současných klı́čo-
vých způsobilostı́

2. Vytvořenı́ nových trhů prostřednictvı́m současných klı́čových způsobilostı́

3. Zı́skánı́ nových schopnostı́ za účelem vytvořenı́ nových trhů a výrobků.
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Náš tým vytvořil dvě Ansoffovy matice. Jedna je pro produkt hmotný – tedy normálnı́
statek, kterým mošt, na jehož výrobě se Nadace finančně podı́lı́, bezesporu je. Druhá
matice se týká nehmotné služby ekologické výchovy.

Poměrně těžko jsme hledali informace týkajı́cı́ se toho, na jakých trzı́ch je mošt
nabı́zen, kde ho majı́ možnost spotřebitelé koupit. Po prohledánı́ různých interne-
tových stránek jsme nakonec nalezli odbytiště moštu. Překvapilo nás, že je zařazen
do sortimentu hypermarketu a supermarketu a přitom to nenı́ až tak známé.Nikdo
z našeho pracovnı́ho týmu o tom nevěděl. Proto bychom doporučovali soustředit
se i na propagaci a určitou znatelnějšı́ a známějšı́ spojovacı́ linii mezi Nadacı́ a
výrobou moštu. Určitě by to nalákalo dalšı́ možné spotřebitele tı́m, že zakoupenı́m
jistě výtečného moštu aspoň trochu pomáhajı́ v ekologických aktivitách.

Ansoffova matice: Mošt

Existujı́cı́ výrobky Nové výrobky

E
xi

st
uj

ı́c
ı́

tr
hy

Rozšı́řenı́ výroby, tržnı́ho podı́lu ve
stávajı́cı́ distribučnı́ sı́ti obchodnı́ch
společnostı́: PRO-BIO, s. r. o., Staré
Město pod Sněžnı́kem a Country Life a
v hypermarketech Carrefour a
supermarketech Delvita

Dětské jablečné biovýživy rozšı́řit na
stávajı́cı́ trhy, do distribučnı́ sı́tě prodejen
ze zdravou výživou a do oddělenı́
s biopotravinami hypermarketů Carrefour
a supermarkety Delvita.

N
ov

é
tr

hy

Mošt nabı́dnout do škol, zjistit možnosti
dotovánı́ biomoštu pro školy, rozšı́řenı́
distribučnı́ sı́tě i do dalšı́ch distribucı́
zaměřených na zdravou výživu –
napřı́klad do restauracı́, školnı́ch jı́delen,
studentských menz, závodnı́ch jı́delen,
atd. Nabı́dnout mošt do maloobchodnı́ sı́tě
i mimo region (popřı́padě i na trhy EU,
kde biopotraviny majı́ většı́ úspěchy)

Grand na výrobu dětské jablečné
biovýživy,možnost rozšı́řenı́ trhu zejména
se zaměřit na maminky s dětmi, MŠ, ZŠ
ale i nemocnice, domovy důchodců apod.

Ansoffova matice: Ekologická výchova

Existujı́cı́ výrobky Nové výrobky

E
xi

st
uj

ı́c
ı́

tr
hy

Rozšı́řenı́ oblasti působnosti, vı́ce akcı́ na
podporu ochrany přı́rody,většı́ propagace a
reklama své činnosti na stávajı́cı́ch trzı́ch

Grand na projekt týkajı́cı́ se třı́děnı́ odpadů
v rámci školnı́ ekologické výchovy,
umı́stěnı́ třı́dı́cı́ch kontejnerů ke školám.
Seznámit děti s tı́m, co se děje
s vyprodukovaným odpadem, návštěva
zpracovatelů odpadu. Aktivně děti zapojit
a vychovat tak z nich lidi uvědomujı́cı́ si
následky způsobených produkcı́ odpadu.

N
ov

é
tr

hy

Ekologická výchova pro staršı́ a střednı́
generaci (přednášky pro seniorské kluby,
domovy důchodců, . . . ) – možnost zı́skánı́
nových přispěvatelů a také dobrovolnı́ky
pro své akce. Přednášky pro ziskové
organizace – firmy s možnostı́ pomoci jim
zı́skat prostředky na odstraněnı́ jimi
způsobených škod a tı́m odstranit
negativnı́ pohled veřejnosti (nejen
odborné)

Grand na projekt týkajı́cı́ se třı́děnı́ odpadů
v ziskových firmách, které by mohli mı́t
zájem na zı́skánı́ dobrého jména u určité
skupiny zákaznı́ků,jakožto firmy, které se
aktivně zapojily do třı́děnı́ a podporujı́ a
ekologizovaly svou činnost.
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2.2 Matice šı́ře sortimentu

Tak jako většina ziskových organizacı́, tak i nezisková organizace nenabı́zı́ pouze
jeden produkt či službu, ale snažı́ se maximálně vyhovět svým stávajı́cı́ch i poten-
ciálnı́m zákaznı́kům celou řadou svých služeb.O sortimentu služeb hovořı́me jako
o hloubce a šı́řce nabı́zených služeb.

Vytvořenı́ optimálnı́ho portfolia služeb je jednou ze zásadnı́ch otázek, kterou musı́
organizace vyřešit. Proto je nutné vědět: komu budou naše služby určeny, jaká je
po nich poptávka, jak intenzivnı́ je potřeba, kdo poskytuje podobné služby, s jakým
úspěchem, existuje na trhu segment, který nenı́ uspokojen našı́ konkurencı́ at’ už
z jakýkoliv důvodů. Poté je nutné sestavit takový produkčnı́ mix, který by co nejlépe
vyhovoval našemu vybranému segmentu poptávky a vytvořit pro svou nabı́dku co
nejpřı́znivějšı́ pozici na trhu.

Informace do matice šı́ře sortimentu Nadace Veronica jsme sbı́rali z dostupných
materiálů uveřejněných na jejich internetových stránkách. Nejprve jsme se zamě-
řili na rozmanitost poptávajı́cı́ch osob – tedy, kdo všechno má užitek z existence
nadace, kdo je přı́jemcem jejich nabı́zených služeb. Čerpali jsme hlavně z dostup-
ných informacı́ o udělených nadačnı́ch přı́spěvcı́ch za roky 2003 a 2004 a také ze
seznamu přı́jemců grantových programů Nadace Veronica z NIFu. Poté jsme si vy-
psali všechny služby (respektive granty, přı́spěvky, programy a dalšı́ činnosti), které
jsou Nadacı́ poskytovány.

Znaménko plus (+) v matici značı́, že služba či produkt je určena, nebo je spotřebo-
vávána právě daným segmentem trhu. Znaménko mı́nus (−) označuje opak.

Šı́ře sortimentu služeb

Segment MŠ + ZŠ Veřejnost
Nezisk.
org.

Jednotlivci Umělci

Grantové programy z toho
– Mı́stnı́ a regionálnı́ projekty − − + + − 2
– Ekologická výchova + + + + − 4
– Výročnı́ cena Nadace + − + + − 3
Výstavy v domě ochránců
přı́rody

+ + − + − 3

Den Země v Pouzdřanech + + + + − 4
Výroba moštu − + − + − 2
Program podpory
pozemkových spolků

− − + + − 2

Publikačnı́ činnost + + − + + 4
Propagace umělců − − − − + 1

H
lo

ub
ka

pr
od

uk
čn

ı́ř
ad

y

Podpora ekologických nápadů − − + + − 2

Hloubka produkčnı́ řady 5 5 6 9 2
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3. Strategie positioningu

3.1 Úvod

Nadace Veronica se profiluje jako nadace, která si klade za cı́l podporovat mı́stnı́ a
regionálnı́ projekty na zachovánı́ přı́rodnı́ch a kulturnı́ch hodnot krajiny Moravy a
Slezska. Svojı́ činnostı́ se snažı́ obnovit uvědoměnı́ si, že v životě člověka sehrává
krajina nezastupitelnou roli, a proto je třeba respektovat jejı́ nepsané zákony. Všı́má
si skutečnosti, že ústřednı́m motivem pracı́ výtvarných umělců bývá mnohdy přı́roda,
což se odrážı́ také v jejı́ činnosti.

Poslánı́ rozvı́jet harmonický vztah člověka k přı́rodě nenı́ ovšem u nadacı́ nikterak
ojedinělé. Ačkoliv se v tomto směru Česká republika stále ještě nemůže srovnávat
s ostatnı́mi vyspělými zeměmi západnı́ Evropy, v poslednı́ch letech u nás v této
oblasti došlo k významnému posunu.

Nadace usilujı́ o přı́zeň veřejnosti a jejı́ ochotu financovat nejrůznějšı́ „obecně
prospěšné“ aktivity podobně jako se např. politické strany ucházejı́ o hlasy voličů.
I zde tedy vzniká konkurenčnı́ tlak, kterému musı́ čelit. Ekologicky zaměřené nadace
jsou jen zlomkem z jejich velkého množstvı́, a proto je nutné, aby si své mı́sto uhájily
i do budoucna. Jaké vyhlı́dky má v tomto směru Nadace Veronica?

Nebudeme-li brát v úvahu nadačnı́ investičnı́ fondy (např. Česko-německý fond
budoucnosti, Český nadačnı́ fond pro vydru, Nadačnı́ fond Zelený poklad, Nadačnı́
fond Most naděje), na územı́ České republiky dnes fungujı́ následujı́cı́ nadace s eko-
logickým zaměřenı́m (je možné, že jsme některé z nich opomenuly, nebot’ se nám
jejich jména poměrně těžko hledala):

3.2 Nadace působı́cı́ na územı́ celé ČR

Nadace Partnerstvı́ – jejı́m poslánı́m je pomáhat nevládnı́m organizacı́m,
obcı́m a dalšı́m partnerům v péči o životnı́ prostředı́, stimulovat trvale udrži-
telný rozvoj a účast občanů na věcech veřejných. Svých cı́lů dosahuje udělo-
vánı́m grantů,organizovánı́m stážı́, školenı́, seminářů a jiných vzdělávacı́ch
modulů, aktivnı́m propojovánı́m obdobných projektů doma i v zahraničı́
a zprostředkovávánı́m informacı́ a kontaktů z oblasti životnı́ho prostředı́.
V současnosti je to bezesporu největšı́ a nejvýznamnějšı́ nadace zabýva-
jı́cı́ se životnı́m prostředı́m na územı́ ČR, hospodařı́ s majetkem ve výši
102 583 300 Kč.
Nadace Via – nenı́ nadacı́ výhradně se věnujı́cı́ životnı́mu prostředı́. Jejı́m
smyslem je přispět k tomu, aby se veřejně prospěšná činnost stala méně
závislou na veřejných zdrojı́ch či zahraničnı́ pomoci. Prostřednictvı́m se-
minářů a diskusı́ se snažı́ přiblı́žit firemnı́m manažerům možnosti, jež jim
nabı́zı́ spolupráce s neziskovými organizacemi. Nejlepšı́m dárcům uděluje
jako satisfakci ceny. Granty, které vypisuje, se vztahujı́ také k přı́rodě, a proto
ji nelze opomenout v našem stručném přehledu.
Nadace Slunı́čko – se prezentuje jako nadace pro ochranu životnı́ho pro-
středı́ a podporu obnovitelných zdrojů energie. Jejı́m hlavnı́m cı́lem je pod-
pora úsilı́ a činnostı́ vedoucı́ch ke snı́ženı́ emisı́ znečišt’ujı́cı́ch (lidem nebo
životnı́mu prostředı́ škodlivých) látek do ovzdušı́, snižovánı́ spotřeby energie
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z fosilnı́ch paliv, snižovánı́ zátěže životnı́ho prostředı́ působeného dopravou
či těžbou surovin a dalšı́mi lidskými aktivitami. Nadace podporuje využı́vánı́
obnovitelných zdrojů energie jako alternativy k fosilnı́m palivům. Podpora
má formu poskytovánı́ finančnı́ch přı́spěvků. Poslednı́ zprávy o stavu jejı́ho
majetku jsme našli z roku 2002 (tehdy jejı́ nadačnı́ jměnı́ činilo 500 000 Kč).
Již třetı́m rokem nevypisuje nové granty.

3.3 Nadace s regionálnı́ působnostı́

Nadace města Letovice – jejı́m základnı́m poslánı́m je podpora kulturně
osvětové a výchovně vzdělávacı́ činnosti a veřejně prospěšných aktivit v ob-
lasti rozvoje kultury a životnı́ho prostředı́ ve prospěch města Letovice a
obcı́ mikroregionu Letovicko. Celkový stav aktiv činil ke konci roku 2003
13 749 839,09 Kč.
Nadace pro záchranu a obnovu Jizerských hor – patřı́ k přednı́m nadacı́m
věnujı́cı́m se ekologické problematice na našem územı́. Jejı́ grantové řı́zenı́
probı́há neomezeně během celého roku – jediným omezenı́m jsou finančnı́
možnosti Nadace. O poskytnutı́ nadačnı́ho přı́spěvku je tedy možné požá-
dat kdykoliv. Žádosti, o kterých správnı́ rada nestihne rozhodnout v daném
kalendářnı́m roce, se automaticky přesouvajı́ do roku dalšı́ho. Hospodařı́
s majetkem okolo 40 milionů Kč. Do budoucna si klade tyto cı́le: stát se
hlavnı́m donátorem obnovy Jizerských hor mimo veřejné rozpočty, podpo-
rovat výzkum a jeho realizaci v Jizerských horách, rozšı́řit působnost nadace
na ochranu historického a kulturnı́ho dědictvı́ ve vztahu ke krajině Jizerských
hor, podněcovat zájem o Jizerské hory u veřejnosti.
Nadace Landek – je regionálnı́ nadacı́, která svoji činnost směřuje k záchraně
a údržbě hornických památek a dokumentů ostravsko-karvinského revı́ru,
seznamovánı́ veřejnosti s historiı́ hornictvı́, jeho vývojem a významem, za-
chovánı́ a obnovovánı́ starých hornických tradic a zvyků, podpoře kultury
v regionu i mimo něj. Čtvrtinu svých zdrojů přerozděluje mezi projekty
s ekologickou problematikou. Hospodařı́ s majetkem okolo 13 000 000 Kč.

3.4 Ostatnı́ nadace, jejichž podpora směřuje mimo jiné také do oblasti
péče o životnı́ prostředı́

Nadace zdravı́ pro Moravu – jejı́m cı́lem je zajistit finančnı́ podporu organizacı́m
pomáhajı́cı́m zlepšovat zdravı́ každého jednotlivce. Jednou z cest dosahovánı́ jı́
vytčeného cı́le je podpora různých forem propagace a ekologicky zdravého způsobu
života včetně osvětové činnosti.

Purkyňova nadace – jejı́m poslánı́m je veškerá humanitárnı́ činnost a ochrana
kulturnı́ch, uměleckých i cı́rkevnı́ch památek a tradic včetně životnı́ho prostředı́.

Jednou z možných cest, kterých může Nadace Veronica využı́t pro upevněnı́ svého
mı́sta mezi ostatnı́mi nadacemi, je využitı́ vlastnı́ch přednostı́ k prezentovánı́ sebe
sama. Jinými slovy jde o to, aby si dokázala utvořit jistou „konkurenčnı́ výhodu“ vůči
ostatnı́m nadacı́m s obdobným zaměřenı́m. K tomu je třeba znát formy prezentovánı́
se svých „konkurentů“ a zjištěnı́ své aktuálnı́ pozice mezi nimi. Za tı́mto účelem lze
vypracovat tzv. pozičnı́ mapu.

179
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S využitı́m informacı́ o výše uvedených nadacı́ch jsme se rozhodli sestavit nejprve
komplexnı́ pozičnı́ mapu všech výše jmenovaných ekologických nadacı́ v ČR. Ta
nám posloužı́ jako východisko pro dalšı́ analýzu a vytyčenı́ směru, kterým by se
Nadace Veronica mohla ubı́rat v budoucnu.

Nadace pro záchranu
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Na této pozičnı́ mapě vidı́me, že by s velkou pravděpodobnostı́ nemělo smysl srov-
návat Nadaci Veronica s Nadacemi Via a Partnerstvı́ (jsou již na velmi dobré úrovni
a bylo by vhodné je porovnávat spı́še s nadacemi zahraničnı́mi), Nadacı́ Slunı́čko
(ta by podle našeho názoru měla usilovat o navázánı́ velmi blı́zké spolupráce či
dokonce o spojenı́ s Nadacı́ Partnerstvı́). Nadále se nebudeme zabývat také Nadacı́
zdravı́ pro Moravu, která se profiluje předevšı́m v oblasti péče o lidské zdravı́ a pro
dosahovánı́ svých cı́lů se opı́rá o předpoklad zdravého životnı́ho stylu a přı́rody. Náš
okruh zkoumánı́ se tak výrazně eliminuje nejen co do množstvı́, ale také variability
cı́lů zbylých nadacı́.

Po zralé úvaze jsme se pokusili vytvořit dvě dalšı́ pozičnı́ mapy Nadace Vero-
nika, v nichž se snažı́me vyhodnotit postavenı́ této nadace mezi zbývajı́cı́mi čtyřmi
nadacemi z našı́ původnı́ analýzy. Dospěli jsme k závěru, že Nadace Veronika k pro-
blematice životnı́ho prostředı́ přistupuje velmi zajı́mavou (vazba na kulturu a uměnı́,
výroba biomoštu), smysluplnou (důraz na výchovu budoucı́ch generacı́) formou. Na
druhé straně se nám zdá, že na rozdı́l od svých „konkurentů“ dostatečně nedbá na
prezentaci výsledků své práce a postrádáme též systematický a trvalý kontakt s dárci.
Současně se domnı́váme, že by své aktivity měla směřovat cı́leněji do svého regionu
a vzı́t si v tomto směru přı́klad ze svých „protivnı́ků“.
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4. Fundraising
Jak jsme uvedli již v SWOT analýze, Nadace Veronika postrádá osobu, která by
se věnovala samotnému fundraisingu. Podle našeho názoru by se tı́m vyřešila část
problému, který spočı́vá v nedostatečném využitı́ možnostı́ na zı́skánı́ finančnı́ch
zdrojů od možných dárců. Nadace v uplynulých dvou letech začala se zı́skávánı́m
dárců z řad občanů Jihomoravského kraje, zejména lidı́ titulovaných. Lı́bı́ se nám
tento návrh a doporučujeme, aby se tato sı́t’ rozšı́řila o dalšı́ občany našeho kraje.
Hlavnı́m cı́lem by mělo být zı́skánı́ nových pravidelných přispěvatelů.

4.1 Seznam možných zdrojů
dary od jednotlivců
dary od podnikatelských subjektů – firmy, které se zabývajı́ ekologickou
tématikou i firmy, které znečišt’ujı́ přı́rodu a snažı́ se alespoň o částečnou
nápravu
dotace z nadacı́ a nadačnı́ch fondů
přı́spěvky a dotace z veřejných rozpočtů – státnı́ho rozpočtu, ministerstev,
kraje a Magistrátu města Brna
granty
sponzoring
sbı́rky
aukce
zdroje z mezinárodnı́ch institucı́
zdroje z vlastnı́ činnosti – publikačnı́ činnost, prodej biomoštu

4.2 Okruh možných dárců
obyvatelé zejména Jihomoravského kraje
studenti – studujı́cı́ obor s ekologickou tématikou, uměleckých oborů
rodiny s dětmi
odbornı́ci z praxe
umělci – zejména pro spolupráci při akcı́ch
firmy – spolupracujı́cı́ s nadacı́, tzv. „znečišt’ovatelé“, zabývajı́cı́ se ekologiı́
Nadace Partnerstvı́
Nadace Via
Magistrát města Brna
Krajský úřad Jihomoravského kraje
Ministerstvo kultury
Ministerstvo pro mı́stnı́ rozvoj
Ministerstvo zemědělstvı́
Ministerstvo životnı́ho prostředı́
Fondy EU – jen ve spolupráci s jinou ekologickou organizacı́

4.3 Nejvhodnějšı́ fundrasingové metody
direct mail – pokračovat se stávajı́cı́mi dárci a snažit se o zı́skánı́ nových
inzerce u vybraných časopisů – Kam v Brně, Downtown, Rovnost

182



letáky
benefičnı́ akce
aukce – doporučujeme pokračovat
pı́semná žádost o grant
osobnı́ návštěva u podnikatelských subjektů

internet
dobrovolné vstupné
prodej losů (Den Země v Pouzdřanech, )
tombola – v souvislosti s jinou pořádanou akcı́ jako doplňková činnost

Naopak nedoporučujeme s použı́vánı́m metod: telefonnı́ fundraising, fundraising
„od dveřı́ ke dveřı́m“, „testament fundraising“, protože tyto metody jsou v současné
době nevhodné a neúčinné, náklady neodpovı́dajı́ výsledkům, které zı́skáme. Lidé
jsou, všichni to známe z vlastnı́ zkušenosti, na tyto pokusy dnes už značně „alergičtı́“.

4.4 Ročnı́ rozpočet

V roce 2003 činily náklady celkem 1 478 528 Kč a výnosy činily 1 955 938 Kč.

Výnosy

Prodej publikacı́ 0,1 %
Nájem moštárny a montovacı́ch strojů 17 %
Předfakturace energie 2,3 %
Dary tvořı́ ve výnosech zhruba 30 %,
Úroky a jiné finančnı́ výnosy 23 %
Jiné ostatnı́ výnosy 0,6 %

Aktivace materiálu 0,51 %
Tržby za prodej dřeva 0,49 %
Ostatnı́ výnosy 26 %

Náklady

Kancelářské potřeby 0,9 %
Drobný hmotný dlouhodobý majetek 1,6 %
Spotřeba energie 3 %
Prodané publikace 0,07 %
Cestovné 0,8 %

Náklady na reprezentaci 0,3 %
Poštovné 1,4 %
Telefony 0,4 %
Ostatnı́ Služby 4,1 %
Zpracovánı́ účetnictvı́ 1,7 %
Právnı́ poradenstvı́ 2,7 %
Tisk, grafické úpravy 2,0 %
Semináře, vzdělávánı́ 0,5 %

Nájem 0,4 %
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Mzdové náklady 10,8 %
Daň z nemovitosti 0,23 %
Nadačnı́ přı́spěvky 31 %
Ostatnı́ náklady 38 %

Prostředky, které by nadace měla zı́skat od nových dárců by se měly použı́t na
účinnějšı́ propagaci Nadace Veronika, tı́m by se měly zvýšit zejména náklady na
reprezentaci, poštovné, cestovné, kancelářské potřeby telefony, . . . Dále doporu-
čujeme nové finančnı́ prostředky použı́t na rozvoj moštárny a do nových projektů,
které by měly sloužit k prezentaci organizace.

Největšı́ zvýšenı́ nákladů se bude týkat položky mzdové náklady, v souvislosti
s najmutı́m nového zaměstnance – fundraisera. Jeho hlavnı́ náplnı́ práce by mělo být
zı́skávánı́ nových dárců, zejména firem. Fundraiser by měl mı́t fixnı́ mzdu, zhruba ve
výši minimálnı́ mzdy, a procentnı́ podı́l ze zı́skaných finančnı́ch prostředků. Pokud
by se nezměnily současné náklady a výnosy tak se tyto náklady zvýšı́ ze současných
10,8 % na cca 20 %.

Částky ostatnı́ch nákladů a výnosů by měly zůstat ve stejné výši, tzn. že se snı́žı́
jejich procentnı́ podı́l na celkových nákladech a výnosech.
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5. Mediálnı́ plán

Mediálnı́ plán nadace Veronica jsme vypracovali pro akci Den země v Pouzdřanech,
kterou nadace pořádá 16. 4. 2005.

5.1 Cı́lové publikum

Jako cı́lové publikum, tedy tu část veřejnosti, pro kterou je akce určena, jsme zvolili
následujı́cı́ skupiny:

– odborná veřejnost
– současnı́ dárci

– umělci spolupracujı́cı́ s nadacı́
– mateřské a základnı́ školy
– neziskové organizace s podobným zaměřenı́m
– ostatnı́ veřejnost jako potenciálnı́ dárci

Pro správné stanovenı́ mediálnı́ho plánu je nezbytné stanovit si i mediálnı́ cı́le. Sem
patřı́:

1) Frekvence: přı́jemce v cı́lové skupině bude vystaven působenı́ reklamy prů-
měrně 2–3 krát

2) Dosah: zaměřili jsme se na obyvatele Pouzdřan a okolnı́ch obcı́, přičemž
předpokládáme 100% zasaženı́ obyvatel Pouzdřan (752 obyvatel) a 89%
zasaženı́ obyvatel okolnı́ch obcı́ (Uherčice 10185 ob., Vranovice 1924 ob.,
Přibice 1 000 ob., Popice 951 ob., Strachotı́n 759 ob., Šakvice 1 406 ob., Hus-
topeče 5 889 ob.). Dále jsme se zaměřili na obyvatele Brna, kde předpoklá-
dáme 30% zasaženı́ (369 299 ob.). Celkem tedy bude vystaveno 123 061 osob
působenı́ našı́ reklamy.

3) Kontinuita: reklamnı́ kampaň by měla mı́t pulsujı́cı́ průběh. Alespoň půl
roku před uskutečněnı́m akce zveřejnit informace na internetových stránkách
nadace, přı́padně dalšı́ stránkách, ostatnı́ média se začnou využı́vat asi měsı́c
před konánı́m akce, přičemž intenzita využitı́ se bude postupně zvětšovat.

4) Pokrytı́: Brno + Pouzdřany a okolı́
5) Náklady na prezentaci vzhledem k finančnı́m možnostem nadace by ne-

měly být přı́liš vysoké, doporučujeme využı́vat také bezplatných možnostı́
propagace, jako jsou informace na oficiálnı́ch internetových stránkách obcı́
z blı́zkého okolı́ apod.

5.2 Výběr mediálnı́ho mixu, tedy jaká média budeme využı́vat

5.2.1 Internetové stránky

Na internetových stránkách www.nadace.veronica.cz a www.veronica.cz

navrhujeme umı́stěnı́ informacı́ o akci do kalendáře akcı́. Výhodou je, že jsou zde
zároveň všechny důležité informace o nadaci a také žádost a dary.

Stručné informace o akci Den země v Pouzdřanech jsou již uvedeny na internetových
stránkách www.brno.cz/toCP1250/download/ozp/program dz2005.pdf a
www.biokontakt.cz/kalendar/?akce=476-den zeme v pouzdranech.
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Dále by bylo určitě vhodné požádat okolnı́ obce o umı́stěnı́ informacı́ o akci na
jejich internetové stránky. Problémem je, že některé menšı́ obce na svých ofici-
álnı́ch internetových stránkách uvádı́ jen základnı́ informace o obecnı́m úřadu a
informace dále neaktualizujı́. Kalendář akcı́ majı́ zveřejněny obce na těchto interne-
tových stránkách: www.vranovice.org, www.pribice.cz, www.sakvice.cz,
www.hustopece-city.cz/.

5.2.2 Noviny

Nadace již v současnosti využı́vá tiskových zpráv ČTK, které potom přebı́rajı́ noviny.

Dalšı́ možnostı́ je využı́t např. jihomoravského denı́ku Rovnost. Inzeráty v novinách
sice nejsou levné, řešenı́m by ale bylo požádat denı́k o spolupráci a uvádět ho potom
jako mediálnı́ho partnera na plakátech a internetových stránkách.

5.2.3 Rozhlas

O spolupráci by mohla nadace také požádat Český rozhlas Brno, které je nejpo-
slouchanějšı́m rádiem v regionu. To by mohlo zveřejnit pozvánku nebo rozhovor
s ředitelkou přı́padně jinou osobou z nadace.

Mezi nejúčinnějšı́ informovánı́ občanů na malé vesnici určitě patřı́ mı́stnı́ rozhlas.
Náklady na tuto reklamu nedosahujı́ závratných částek, proto navrhujeme pozvat
občany Pouzdřan a okolnı́ch obcı́ pomocı́ tohoto média. Pozvánka by měla být
zveřejněna 9. 4. a 14. 4. Cenu za reklamu v mı́stnı́m rozhlase si každá obec stanovı́
individuálně, jeho cena se ale nebude vyššı́ jak 50 Kč za jedno vyhlášenı́, přičemž
dále předpokládáme možnou slevu pro neziskovou organizaci. Maximálnı́ náklady
tedy budou asi (2 × 8 obcı́ × 50 Kč) 800 Kč.

5.2.4 Časopisy

Informace o akci v nadačnı́m Časopisu Veronica

Pozvánka v časopise Kam v Brně, který vydává informačnı́ centrum Brna. Tady
předpokládáme, že bude informačnı́ centrum ochotné inzerát zveřejnit zdarma.

5.2.5 Venkovnı́ reklama

Obyvatele Pouzdřan a blı́zkého okolı́ informujeme také pomocı́ plakátů, které vy-
věsı́me na obecnı́ nástěnce, na nástěnkách u autobusových zastávek a přı́padně
v mateřských a základnı́ch školách.

Obyvatele Brna budeme informovat pomocı́ 30 reklamnı́ch letáků umı́stěných
v tramvajı́ch. Leták bude mı́t velikost A4 a ve vozidlech bude umı́stěn 2 týdny.

Náklady:

Náklady za ks Počet ks Náklady celkem
Umı́stěnı́ letáku 48 Kč 30 1 440 Kč
Instalace 8 Kč 30 240 Kč
Demontáž 8 Kč 30 240 Kč
Celkem 1 920 Kč
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Dalšı́m nákladem bude tisk těchto letáků. Předpokládáme černobı́lý tisk na barevný
papı́r. Náklady se budou pohybovat okolo 1,50 Kč/leták. Náklady na tisk asi šedesáti
letáků budou 90 Kč.

5.2.6 Direct mail

Tato možnost reklamy je vhodná pro stávajı́cı́ dárce a dalšı́ přátele nadace, ke kterým
má nadace kontakt. Pozvánka by byla rozesı́lána pomocı́ e-mailu.

5.2.7 Televize

Klasická reklama v televizi rozhodně nepřicházı́ v úvahu. Nadace by ale mohla
využı́t pořadu Dobré ráno s českou televizı́ a jejich pravidelných pozvánek na kul-
turnı́ akce. Dalšı́ velká přı́ležitost pro nadaci by byla přı́má účast ředitelky v televizi.
Tento pořad má na každý den vybrané určité téma pro rozhovory. Pokud by se někdy
shodovalo s určitou akcı́ nebo jinou aktivitou nadace, byla by to nejlepšı́ možnost
jak udělat reklamu nadaci u velkého počtu diváků a navı́c zdarma.

5.2.8 Kino

Cena za reklamu v kině je velmi vysoká, proto toto médium nadaci nedoporučujeme.
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6. Plán komunikačnı́ kampaně

6.1 Identifikace zájmů Nadace, jejı́ role

Tak jak Nadace definuje ve svých materiálech své poslánı́ a cı́le bereme jako základnı́
východisko dalšı́ch analýz.

Nadace by dle našeho názoru měla všem skupinám veřejnosti (a zejména těm, na
které mı́řı́ s žádostı́ o přı́spěvek) snažit dokázat, že účel pro který byla založena,
dokáže naplňovat lépe nejen v konkurenci s podobnými nadacemi, ale i v konkurenci
s organizacemi, kterým přispı́vá (protože i ony majı́ nějaký fundraising). Proto by se
měla snažit ve své komunikačnı́ kampani zaměřit na co nejlepšı́ odpověd’na otázku:
„Jak můžeme být lepšı́ než ostatnı́.“ Z odpovědi na tuto klı́čovou otázku by v dalšı́
fázi měly vyplynout argumenty pro přesvědčenı́ dárců a vytvářenı́ positivnı́ho PR.

6.2 Identifikace cı́lových skupin (pro PR audit)

Umělci

Jde o skupinu veřejnosti s kladným vztahem k přı́rodě a ochraně životnı́ho prostředı́.
Jejich tvorba odrážı́ a ilustruje vztah k přı́rodě a positivnı́ životnı́ filosofii. Motivy
uměleckých děl se přı́mo týkajı́ přı́rodnı́ch výjevů, výjevů souladu lidı́ s přı́rodou,
majı́ positivnı́ vztah k přı́rodě a navozujı́ pozitivnı́ emoce. Práce mohou mı́t různou
podobu – grafiky, obrazy, fotografie, skulptury, hudebnı́ skladby apod.

Potřeby: Jde o propagaci vlastnı́ch děl, vlastnı́ osoby a to jak v přı́padě málo
známých, či začı́najı́cı́ch umělců, tak i u renomovaných a populárnı́ch umělců.
Jejich zájem lze najı́t v několika rovinách, zájem o problematiku spojenı́ kultury
s přı́rodou, zájem pomoci s realizacı́ nebo podporou projektů. Očekávánı́ souvisı́
s potřebami a zájmy, tedy zviditelněnı́ se, naplněnı́ vlastnı́ potřeby pomoci dobré
věci.

Odborná veřejnost

Skupina lidı́ zabývajı́cı́ch se prakticky anebo teoreticky ochranou přı́rody, jejı́m
poznávánı́m, ochranou a propagacı́ hodnot, které představuje pro člověka, kultivacı́
vztahu člověka k přı́rodě a podobným aktivitám.

Potřeby, zájmy: Vzhledem k tématu své činnosti lze jejich zájem popsat jako snahu
o prosazenı́ svých myšlenek, šı́řenı́ obecně platných zásad chovánı́ se k přı́rodě,
zájem o předávánı́ zkušenostı́ a výchovu mladšı́ch generacı́ k šetrnému zacházenı́
s přı́rodou. Zájem o podporu subjektů a podı́lenı́m se na programech spojených
s přı́rodou, který může být spojen s potřebou aktivnı́ pomoci.

Očekávánı́ souvisı́ s naplněnı́m potřeb. Lze předpokládat kritické uvažovánı́ a snaha
podrobněji zkoumat účelnost svého přı́spěvku a hlavně jeho efekt v porovnánı́
s vlastnı́ představou. Jejich očekávaný užitek může být naplňován navı́c i úspěchem
celé organizace, jejı́ho úspěšného obrazu ve společnosti a tı́m i potvrzenı́ jejich
myšlenek.
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Děti (žáci a studenti)

Tuto skupinu lze také dále a podrobněji třı́dit, napřı́klad podle věkových kategoriı́.
Avšak mnoho znaků majı́ pro účely této analýzy společné. Jde o skupinu, která
se účastnı́ vzdělávacı́ho procesu, je otevřená k zı́skávánı́ nových poznatků, které
mohou utvářet jejich vnı́mánı́ světa. Je pro ně charakteristické, že nové informace
přijı́majı́ raději jinou formou než, kterou jsou zvyklı́ ze školy – např. interaktivně,
hrou, provokacı́ myšlenı́, napodobovánı́m idolů/ autorit apod.

Potřeby, zájmy: jejich zájem je dobře se pobavit, užı́t si něco nového, neotřelého,
zábavného. Zároveň jsou však vnı́mavı́ k okolı́. Majı́ rádi přı́rodu a nenı́ jim lhostejný
jejı́ stav. Jejich potřeba kontaktu s přı́rodou se naplňuje různým způsobem: od
pravidelných vycházek s rodiči, až po vlastnı́ aktivity v některém přı́rodovědném
kroužku.

Očekávánı́ souvisı́ hlavně s mı́rou zájmu a zainteresovanosti. Projevuje se snahou
zı́skat nové poznatky, zkušenosti, smysluplně se odreagovat, zažı́t a poznat něco
nového.

Drobnı́, individuálnı́ dárci

Tato skupina je charakteristická z několika významných hledisek. Jejich počet se ve
vztahu k Nadaci (stejně tak k ostatnı́m neziskovým organizacı́m) může v čase měnit
v závislosti na mnoha faktorech, z nichž některé nemusı́ být přı́mo Nadacı́ ovliv-
nitelné. Popis skupiny snad přı́liš nezkreslı́me, vybereme-li průměrného zástupce.
Hodnotı́cı́ znaky jsou: životnı́ styl, životnı́ úroveň, vztah k přı́rodě, mı́ra solidarity
(nad rámec placených danı́), zájem o kulturu apod.

Zvážı́me-li tyto charakteristiky vyjde nám jako zástupce skupiny člověk positivnı́ho
myšlenı́, žijı́cı́ zdravým životnı́m stylem, spokojený s dosaženou životnı́ úrovnı́,
veskrze s kladným vztahem k přı́rodě a zájmem o kulturu. Kladná mı́ra solidarity
(tedy ochota přispı́vat)je sice rozhodujı́cı́ pro zařazenı́ do této cı́lové skupiny, avšak
podstatnějšı́ vliv bude mı́t u fundraisingu. Pro představu ji můžeme vyjádřit velikostı́
finančnı́ částky, nebo jiného plněnı́ (např. dobrovolnou pracı́).

Potřeby a zájmy: Jejich potřeby a zvláště zájmy jsou velmi různorodé, avšak spl-
ňujı́ charakteristiku cı́lové skupiny. Jde o potřebu estetických a kulturnı́ch zážitků
v přı́rodě nebo s tématem přı́rody, potřeba uspokojenı́ pocitu spoluodpovědnosti za
stav a kultivaci přı́rody, potřeba aktivnı́ pomoci při řešenı́ problémů přı́rody. Zájem
na kompenzaci svých výdajů (darů, pomoci) může být naplněn materiálnı́ protihod-
notou jen z části (zbytek se předpokládá ve formě dobrého pocitu). Zvláštnostı́ je
velikost dobrého pocitu v porovnánı́ s velikostı́ újmy (daru).

Očekávánı́: Je nutné předpokládat zcela racionálně, že jednou z hlavnı́ch očekávánı́
této skupiny bude adekvátnı́ kompenzace jejich újmy (materiálnı́).

Přı́jemci grantů a podpor

Zajı́mavá cı́lová skupina, která může být složena i z členů ostatnı́ch cı́lových sku-
pin. Samostatný popis a definice je však nutná, jelikož má na fungovánı́ Nadace
podstatný vliv – pokud by neexistovala, Nadace by ztratila svůj smysl. Skupina se
stává cı́lem pro Nadaci, a zároveň (nutno dobře uvědomit) prostředkem k zı́skánı́
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podpory u ostatnı́ch cı́lových skupin. Potřeby a zájmy: Předpokládajı́ se totožné
nebo alespoň velmi blı́zké zájmy se zájmy Nadace – tedy kultura, přı́roda, krajina,
. . . Potřeba, jako pocı́těný nedostatek vlastnı́ch prostředků na realizaci své činnosti,
nápadu, programu. Měli by si být vědomi toho, že je v jejich zájmu (chtějı́-li s žá-
dostı́ o podporu uspět), aby nabı́dli dobře promyšlený a zpracovaný nápad (projekt),
poskytli záruky jeho naplněnı́ a byli ochotni s Nadacı́ spolupracovat (minimálně
v rovině zpětné vazby).

Očekávánı́: očekávajı́ pochopenı́ důležitosti vlastnı́ činnosti a z toho odvozenou
podporu.

Prosperujı́cı́ firmy

Skupina těch firem, které pravidelně přispı́vajı́ do neziskového sektoru. Může při-
tom jı́t o firmy se zájmem o konkrétnı́ oblast (kultura, ekologie) nebo, co se týče
rozhodovánı́ o umı́stěnı́ daru, indiferentnı́ a rozhodujı́ se na základě jiných kritériı́
(např. renomé, nabı́dka).

Potřeby a zájmy: Firmy jsou skupinou, která má zájem se vı́ce zviditelnit, popř.
vybudovat svoji image a zı́skat dobré jméno u veřejnosti (tj. firmy, které počı́tajı́
s tı́m, že se jejich současnı́ i budoucı́ zákaznı́ci mohou o firmě zı́skat jisté povědomı́
při účasti na akcı́ch podporovaných Nadacı́). Na těchto akcı́ch majı́ zájem zviditelnit
svůj předmět podnikánı́, své logo.

Očekávánı́: zvýšenı́ povědomı́ veřejnosti o firmě, snaha o změnu vnı́mánı́ firmy
veřejnostı́, zlepšenı́ vztahu se zaměstnanci a jejich motivace.

Jaké jsou tedy cı́le, které by měla Nadace sledovat vůči výše definovaným skupinám?
Klı́čem je naplněnı́ jejich očekávánı́. Rozeberme si nynı́ jednotlivé skupiny postupně.

– umělci: posilovánı́ spolupráce se stávajı́cı́mi umělci, vyhodnocenı́ jejich
zpětné vazby na proběhnuté výstavy, dražby, přehlı́dky ve vztahu k jejich
předpokládaným očekávánı́m. Jde o to, aby se spolupráce mohla fungovat
dlouhodobě tak, aby obě strany měly užitek (Nadace – lákadlo pro veřejnost,
umělci – dostatečnou publicitu, dobrý pocit z pomoci). Dalšı́m cı́lem by mělo
být vyhledávánı́ dalšı́ch umělců a snaha o spolupráci.

– odborná veřejnost: při zaměřenı́ se na tuto skupinu by mělo být prioritou
spolupráce na vyhledávánı́ vhodných témat a oblastı́, kde by se s podporou
Nadace dalo udělat něco prospěšného. Dát jim prostor k publikaci vlastnı́ch
přı́spěvků k právě řešeným problematikám a okruhu grantovaných projektů.
Uspořádat besedu s veřejnostı́ nad aktuálnı́mi tématy. Cı́lem je zı́skat po-
mocı́ této skupiny vyššı́ kredit v širšı́ veřejnosti (a zároveň i uvnitř samotné
skupiny).

– děti (žáci, studenti): zde je cı́lem hlavně zapůsobit, udělat dojem – ukázat,
že k přı́rodě šetrný způsob uvažovánı́ se může vyplatit. Mladšı́ ke způsobu
myšlenı́ motivovat, staršı́m poskytovat témata k zamyšlenı́, snadno předsta-
vitelnou formou (přı́klady) nepřı́mo působit. Pořádánı́m besed, soutěžı́ na
školách nepřı́mou a nenásilnou formou budovat pocit vlastnı́ odpovědnosti
k problémům přı́rody.

– drobnı́, individuálnı́ dárci: jde o to zaujmout tuto skupinu a tı́m, dosáhnout
trvalejšı́ pozornosti a spřı́zněnı́.
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– prosperujı́cı́ firmy: v přı́padě stávajı́cı́ spolupráce bude jejich očekávánı́
naplněno pokud dojde k celkově většı́mu zviditelněnı́ Nadace a žádoucı́ho
PR. Cı́lem bude posilovánı́ vzájemné spolupráce, poskytovat jako protihod-
notu k finančnı́m i věcným darům propagačnı́ a reklamnı́ služby, zpracovat
kvalitnı́ záměry a kvalifikovaně seznámit firmy s potřebnostı́ sponzorských
darů, vyhledávánı́ dalšı́ch sponzorů, dokázat zaujmout a zı́skat firmy pro své
účely

Pokud předpokládáme alespoň malou provázanost mezi skupinami (např. děti drob-
ných dárců), pak lze očekávat synergický efekt a výsledný účinek kampaně může
být většı́, než prostý součet výsledků za jednotlivé skupiny.

6.3 Principy kampaně

Jednoznačnou prioritou je zvýšit kladné povědomı́ cı́lových skupin o činnosti Na-
dace. Zajistit si určitou jedinečnost v tom, co vlastně produkuje. Nadace ve své
podstatě dle jistého klı́če přerozděluje finančnı́ prostředky (zdroje). To jaké zdroje
na jaký účel je podstatné, avšak pouhé vyjádřenı́ výše částky do značné mı́ry málo
představitelné, každý si pod cifrou může představit něco jiného (někdo si to přepo-
čı́tá na rohlı́ky, někdo na pivo, někdo na návštěvu kina). Je proto žádoucı́, aby si lidé
uměli představit to „správné“, tedy kolik je to stromů, počet besed, aj. Je vhodné
zdůraznit, že prostředky přišly do rukou lidem, kteřı́ majı́ odpovı́dajı́cı́ nadšenı́ pro
věc, důvěru a že jsou to schopni často udělat dobrovolně nebo s nižšı́mi náklady,
než jiné alternativy. I u jednorázových přı́spěvků by měla fungovat zpětná vazba
– kontrola toho jak byly prostředky využity. Zpětná vazba by měla mı́t nejrůznějšı́
podobu – srovnávacı́ fotografie stavu před/ po, děkovné dopisy, ohlasy uživatelů atd.
Tyto materiály by neměly sloužit pouze pro kontrolu Nadaci, zda došlo k účelnému
vynaloženı́ prostředků, ale hlavně dále pro práci s cı́lovými skupinami – názorná
prezentace výsledků práce Nadace (rozumně umı́stěné prostředky), zpětná vazba pro
dárce a přispěvovatele (současnı́ členové cı́lových skupin) a navı́c, což považujeme
za důležité, dobrý signál pro potenciálně nové členy cı́lových skupin. Klı́čovým
pojmem by se měla stát transparentnost (a nejen pojmem, ale v konečném důsledku
realitou).

6.4 1. fáze (přı́pravná)

– zde je nutné zapracovat do Nadace zmiňované prvky transparentnosti. Vypra-
covat a zveřejnit základnı́ kritéria výběru projektů v grantových řı́zenı́ (kromě
vztahu s poslánı́m Nadace zmı́nit i spolufinancovánı́, či jiné formy podı́lu
– svépomoc, režijnı́ náklady), součástı́ by měly být i požadavky na zpětnou
vazbu a adekvátnı́ zviditelněnı́ Nadace jako podı́lnı́ka na projektu (přı́klad za
všechny – u žádosti na obnovu poškozených naučných cedulı́ chtı́t umı́stěnı́
loga Nadace s poznámkou typu: „Za podporu děkujeme Nadaci Veronica“).

– Navrhujeme zamyslet se nad stávajı́cı́ grafickou úpravou loga Nadace. Logo
je velice citlivá věc, protože se může stát velmi silným podpůrným ná-
strojem celé komunikačnı́ kampaně respektive PR. Dovedeme si představit
v konzervativnějšı́ variantě doplněnı́ loga o symbol nebo grafickou složku,
v radikálnějšı́ variantě lze koncipovat logo úplně nové, tak aby alespoň z části
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evokovalo činnost a poslánı́ Nadace, a aby bylo jedinečné a nepřehlédnu-
telné (pozn. původně si naše skupina vůbec nevšimla, že nějaké logo Nadace
existuje, nicméně po cı́leném pátránı́ jsme „to“, co se v současnosti jako logo
prezentuje nalezli). At’tak, či onak, velmi doporučujeme v prezentaci Nadace
využı́vat výhradně logo.

6.4.1 Nástroje a prostředky

Jde o média (v širšı́m smyslu nosiče sdělenı́ – tedy nejen noviny a televize), která
jsou i v současné době Nadaci k dispozici, resp. které využı́vá, tak i některá nová,
resp. lepšı́ využitı́ stávajı́cı́ch.

Internetové stránky
Výročnı́ zpráva
Časopis Veronica

Internetové stránky

Považujeme je za hlavnı́ nástroj. Co se týče vlastnı́ domovské stránky měla by
doznat řady změn v rozvrženı́: zpřehledněnı́ obsahu, oživenı́ formy sdělovaných
informacı́, rozšı́řenı́ množstvı́ poskytovaných informacı́, aktuálnost informacı́. Nynı́
blı́že k jednotlivým položkám.

Zpřehledněnı́ obsahu: doporučujeme změnit formu navigace na stránkách (sou-
časné „lovenı́ “ pododkazu myšı́ je nepřehledné a pro návštěvnı́ka unavujı́cı́), dále
zvolit strukturu informacı́ např. formou jakýchsi balı́ků, cı́leněji zaměřených na ně-
které cı́lové skupiny (např. na žadatele o grant, studenty a žáky, umělce, . . . ), které
by zrychlilo zı́skánı́ požadovaných informacı́. Tı́m ovšem nezavrhujeme několik
oddı́lů všeobecných informacı́ určených „všem“.

Oživenı́ formy: máme zato, že informace by se měly předávat v několika úrovnı́ch.
V základě jde o to, zapojit kromě rozumu (verbálnı́ složka) i složku pocitovou. Ta je
jistě obtı́žně uchopitelná, ale při předávánı́ informacı́ hraje důležitou roli. Konkrétně
máme na mysli vyvážené barevné prostředı́ v optimistických barvách, zpestřenı́ ve
formě grafických sdělenı́, nabı́dnout některé fotografie doplněné decentně o logo
Nadace ke staženı́ jako pozadı́ na plochu Windows (v patřičném rozměru a kva-
litě), zavést dialog s uživatelem ve formě např. anketnı́ otázky, názorná propagace
výsledků podpory Nadace např. formou srovnánı́ fotografiı́ stavu před a potom apod.

Rozšı́řenı́ množstvı́ informacı́: zde máme na mysli hlavně širokou a podrobnou
prezentaci úspěchů (zpětné vazby od podpořených žadatelů), každý úspěch náležitě
zhodnotit – věnovat napřı́klad již část úvodnı́ strany (s odkazem na podrobnosti
v dalšı́ch částech stránek), u projektů s dlouhodobějšı́m časovým horizontem podávat
průběžné informace a prezentace dı́lčı́ch výsledků,

Aktuálnost informacı́: koncipovat strukturu stránek tak, aby aktuálnı́ informace
(novinky, aktuálně připravované akce) byly snadno přı́stupné a viditelné (nenı́ efek-
tivnı́, když je kalendář akcı́ např. v polovině roku stále začı́ná lednovým programem).
Doporučujeme také v rámci komunikace s cı́lovými skupinami zavést možnost upo-
zorňovánı́ na novinky – at’již jako uzavřený systém (pro dárce) nebo otevřený (pro
libovolného zájemce, který se zaregistruje). To předpokládá, že bude docházet k pra-
videlným aktualizacı́m, a že informace budou typu: připomenutı́ blı́žı́cı́ho se termı́nu
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akce pořádané Nadacı́, nový článek odbornı́ka pana X k současné problematice Y,
aj.

Jsme si vědomi určitého nárůstu nákladů s těmito změnami spojených (čas, nápady,
možná specializovaný člověk), avšak nevyužitı́ tohoto prostředku by se mohlo pro-
jevit ve slabém účinku celé komunikačnı́ kampaně. Vhodnou možnostı́ realizace
se nám jevı́ vyhlášenı́ soutěže pro studenty (oborů informatika) na vytvořenı́ zajı́-
mavé formy stránek, nebo tuto možnost nabı́dnout na některou fakultu vysoké školy
zaměřenou na informatiku za účelem zapojenı́ do výuky jako semestrálnı́ projekt.
V přı́padě realizace (správa a aktualizace) formou samostatného správce-redaktora
je možné zvážit nabı́dnutı́ tohoto mı́sta studentům (opět asi informatiky) jako mı́sto
pro zı́skánı́ praxe (třeba s minimálnı́ odměnou).

Nesmı́me však zapomenout zmı́nit se i o jiných internetových stránkách. Předpo-
kládáme, že valná většina žadatelů o přı́spěvek disponuje vlastnı́mi internetovými
stránkami. Nabı́zı́ se tudı́ž, jako jedna z podmı́nek udělenı́ přı́spěvku, umı́stěnı́ loga
Nadace na jejich stránkách s krátkým popiskem (např.: na projektu X se podı́lela Na-
dace Veronica), logo (či jiný prvek sdělenı́) by měl být také opatřen hypertextovým
odkazem na domovskou stránku Nadace.

Výročnı́ zpráva

Dalšı́ výrazný nástroj komunikace, který je sice tradičnı́, avšak oproti interneto-
vým stránkám má některé nevýhody (perioda vydávánı́ 1x ročně), ale i výhody
(zhodnocenı́ roku, činnosti na jednom mı́stě). Doporučujeme při vytvářenı́ výročnı́
zprávy dbát na kompletnost informacı́, přehlednost a srozumitelnost. Při posuzo-
vánı́ výročnı́ zprávy jsme v té z roku 2003 nalezli poznámku: „Úplná výročnı́ zpráva
Nadace Veronica . . . je uložena . . . “. Tato poznámka evokuje domněnku, že v této
zprávě nemusı́ být obsaženy všechny informace, a že existuje ještě jedna – úplnějšı́.
Domnı́váme se, že tato dualita (pokud skutečně existuje) je z hlediska transparent-
nosti nevýhodná. Čtenář se může (i neprávem) cı́tit ochuzen o některé informace,
navı́c by na zı́skánı́ těch chybějı́cı́ch musel vynaložit dodatečné náklady. Proto do-
poručujeme vypracovávat jen jednu verzi výročnı́ zprávy, která by však měla být
vhodně strukturována např.: podle obsahu sdělenı́ jednotlivým cı́lovým skupinám.
Ač jde o Nadaci s vysoce ekologickým cı́těnı́m, a provedenı́ výročnı́ zprávy to na-
povı́dá, přesto doporučujeme umı́stit to tiráže informaci o použitı́ recyklovaného,
neběleného papı́ru a ekologicky šetrném tisku (je-li to tak).

Časopis Veronica

S ohledem na komunikaci může být tento časopis vhodným doplněnı́m tištěné
výročnı́ zprávy, po stránce informačnı́ (vyššı́ periodicita = aktuálnost informacı́). Za
vhodné a účelné považujeme vyhrazenı́ např. 1 stránky Nadaci. Zde by se čtenář
mohl dozvědět některé zajı́mavosti z chodu Nadace např. formou „rozhovoru“ s pı́.
ředitelkou nebo členem správnı́ rady, průběžné hodnocenı́ úspěšnosti vybraných
projektů apod.

6.4.2 Náklady

Předpokládáme, že změny provedené v této fázi navržené nejsou z hlediska finanč-
nı́ch prostředků (obecně) nijak zvlášt’náročné. Jde hlavně o změnu a optimalizaci
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některých činnostı́. Proto kromě přı́padných odměn pro vı́těze soutěže o webové
stránky, popř. nového člověka, který je bude spravovat, počı́táme s náklady v přı́-
mém finančnı́m vyjádřenı́ téměř nulovými. Také jsme finančně neohodnotili čas
(pracovnı́ků Nadace) strávený realizacı́ kampaně.

6.5 2. fáze (nadstavbová)

Po fázi nazvané jako přı́pravná následuje nadstavbová fáze. Představujeme si ji jako
budovánı́ přı́mého kontaktu s cı́lovými skupinami. Navrhujeme k této fázi přistoupit
až po dostatečném provedenı́ přı́pravné fáze optimálně v dalšı́m roce. Jde o uspořá-
dánı́ nové akce, kterou lze pracovně nazvat: „Den pro Nadaci Veronica“. Jak název
napovı́dá, jde o propagačnı́ akci samotné Nadace, která bude mı́t jasný cı́l (informo-
vat o Nadaci). Jako formu si lze představit akci na odpoledne ve většı́m městě (Brno
– sı́dlo Nadace, Olomouc). Koncepce vycházı́ ze snahy zkoncentrované prezentace,
jde tedy o akci zaměřenou na vı́ce cı́lových skupin (děti, drobnı́ individuálnı́ dárci,
odborná veřejnost). Konkrétně v městě Brně se jako vhodný prostor nabı́zı́ park
v Lužánkách. Podı́let se na celé akci je možné nabı́dnout vybraným neziskovým
organizacı́m, které dostaly grant na projekt.

Program pro jednotlivé cı́lové skupiny:

– umělci: v rámci domluvy je s nimi počı́táno v podpoře programu, kde mohou
své uměnı́ prezentovat (hudebnı́k vystoupı́).

– Odborná veřejnost: seznámenı́ s programem a plněnı́m cı́lů Nadace formou
tématických briefingů, informovat o možnostech spolupráce, zapojenı́,

– Děti: připravit soutěže (vědomostnı́, dovednostı́) s ekologickou tématikou
(ve spolupráci např. se ZO ČSOP Veronica, Skaut, . . . )

– Ostatnı́: kulturnı́ program (vystoupenı́ umělců), účast na tématických semi-
nářı́ch, . . .
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7. Sponzorský plán
Sponzorstvı́ by mělo být v souladu s marketingovými a komunikačnı́mi cı́ly firmy.
Z tohoto pohledu jsme vycházeli při vytipovánı́ vhodných sponzorů pro Nadaci
Veronica. Z našeho pohledu, je vhodné zaměřit se na oslovenı́ střednı́ch a menšı́ch
sponzorských firem, jejichž zájmy budou v souladu se zájmy Nadace (tudı́ž upřed-
nostňujeme firmy zabývajı́cı́ se ekologiı́, produkcı́ ekologických výrobků či majı́cı́
vztah k přı́rodě a životnı́mu prostředı́). Aby byly cı́le Nadace atraktivnı́ i pro firmy
a aby je tak měly zájem podpořit formou sponzoringu, zaměřı́me se na dvě úrovně:

nejprve se pokusı́me navrhnout vhodné formy sponzorstvı́ pro současné nej-
významnějšı́ akce, které Nadace Veronica pořádá,
a poté stručně nastı́nı́me naše nápady na nové akce a programy, u kterých by
se dalo využı́t sponzorstvı́.

7.1 Návrhy sponzorstvı́ pro současné akce

7.1.1 Tradičnı́ oslava Dne Země v Pouzdřanech

zde by bylo vhodné zı́skat soukromou firmu zabývajı́cı́ se ekologiı́ pro dlou-
hodobou spolupráci.

Návrh: ECO-BUILDING BRNO, s. r. o.
Ing. Miroslav Bı́lý, CSc., Ing. Jan
Holubec
Přı́čnı́ 29, 602 00 Brno
Tel.: +420 545 215 375
Fax: +420 545 215 374
e-mail: info@eco-building.cz

Popis firmy: ECO-BUILDING BRNO, s. r. o. je soukromá specializovaná firma
založená v řı́jnu 1992, která se stala jednou z menšı́ch dynamicky se rozvı́jejı́cı́ch
společnostı́ zaměřených na realizaci nových progresivnı́ch technologiı́ v oblasti eko-
nomicky efektivnı́ho a ekologicky nezávadného zpracovánı́ zejména energetických
odpadů a druhotných surovin.

Druh sponzorstvı́: finančnı́ prostředky na zajištěnı́ akce

Výhody pro sponzora: zde by se mohlo jednat o tzv. hodnotový sponzoring, kdy
firma i Nadace majı́ zájem vnést ekologické cı́těnı́ a vztah k přı́rodě do podvě-
domı́ široké veřejnosti. Firma by byla dlouhodobě spojována s touto akcı́, což by se
mohlo odrazit v pozitivnı́m image firmy, zı́skánı́ kontaktů předevšı́m mezi odbor-
nými účastnı́ky akce. Firma by měla možnost v rámci akce pořádat vlastnı́ krátkou
přednášku o důležitosti třı́děnı́ a o recyklaci odpadů.

Návrhy na oslovenı́ dalšı́ch možných sponzorů na tuto akci:

Akuna CZ, s. r. o., Vı́deňská 116, Brno-město, www.akuna.cz

Popis činnosti: firma se zabývá vývojem, výrobou a prodejem přı́rodnı́ch potravi-
nových doplňků, biopotravin a rostlinných výtažků.

Druh sponzorstvı́: zde by se mohlo jednat o sponzorstvı́ založené na transakcı́ch.
Firma by na akci umı́stila prodejnı́ stánek, kde by nabı́zela své produkty – biopotra-
viny. Návštěvnı́ci by byly upozorněni na to, že zakoupenı́m těchto produktů přispějı́
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Přı́lohy

na Nadaci Veronica a na ochranu přı́rody. Firma by pak určitý výtěžek z prodeje
věnovala Nadaci.

Výhody pro sponzora: firma umı́stěnı́m svého stánku s logem, reklamou a se
svými produkty, tak na sebe upozornı́ návštěvnı́ky akce. Navı́c zı́ská dobré jméno
tı́m, že podpořı́ Nadaci a dı́ky tomu, že návštěvnı́ci budou moci přı́mo ochutnat jejı́
produkty, se lze domnı́vat, že si zı́ská i řadu budoucı́ch zákaznı́ků. Nadace by pak
mohla jejı́ činnost propagovat i na svých internetových stránkách.

7.1.2 Vyhlašovánı́ ceny Jablko roku v Hostětı́ně

Slavnostnı́ program s vyhlášenı́m a udělenı́m ceny, spojený s např. hudebnı́m
představenı́m apod. Program by mohla moderovat známá osobnost, např.
využı́t již osvědčené spolupráce s Bolkem Polı́vkou. Tento program by se tak
stal atraktivnı́ pro potenciálnı́ sponzory. Navrhovali bychom využı́t známé
firmy z blı́zkého okolı́:

Návrh sponzora: firma Green ways,
Mariánské náměstı́ 81,
Uherské Hradiště,
www.ways.cz

Popis činnosti: jedná se o maloobchod s biopotravinami, motto firmy: zelené po-
traviny nejsou lékem a přece léčı́

Druh sponzorstvı́: jedná se o sponzorovánı́ jednorázové akce (sponzoring událostı́),
sponzorstvı́ formou financovánı́ akce

Výhody pro sponzora: uvedený program by mohl být prestižnı́ již tı́m, že by byl
spojený se slavnostnı́m vyhlášenı́m ceny Jablko roku a s moderovánı́m známou
osobnostı́. Firma by byla uvedena na začátku akce jako sponzor, měla by zde
vystaveno své logo a určitě by zapůsobila svým prezentovánı́m jako distributor
zdravé výživy a biopotravin. Účastnı́ci této slavnostı́ akce by mohli být motivováni
a nepřı́mo vyzváni k vyzkoušenı́ jejı́ch produktů.

7.2 Návrhy sponzorstvı́ pro nové akce

Dále bychom se pokusili navrhnout některé dalšı́ akce Nadace, které by mohly zı́skat
podporu formou sponzoringu. Jako vhodná činnost pro oslovenı́ sponzorů se nám
jevı́ benefičnı́ akce, či určitý program spojený s veřejnou sbı́rkou.

I. Návrh:

zábavný program pro děti i dospělé spojený s veřejnou sbı́rkou na pomoc
Černovickému hájku (Nadace sice již pro tento účel pořádala benefičnı́ aukci
uměleckých děl, ale tento návrh by měl dopomoci k tomu, aby se o této vzácné
lokalitě dozvědělo vı́ce lidı́ a nadace by tak mohla zı́skat dalšı́ peněžitou
podporu).

Sponzor: obchodnı́ řetězec Delvita či Carrefour

Forma sponzorstvı́: bezplatný pronájem ploch před budovou supermarketu, zapůj-
čenı́ prezentačnı́ch stánků, věnovánı́ cen do soutěže
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Popis akce: Před konánı́m akce by Nadace ve spolupráci s řediteli vytipovaných ZŠ
zadala dětem úkol (např. v rámci výtvarné výchovy) vyrobit či namalovat nějaký
symbol přı́rody (např. strom). Děti by pak byly informovány, že mohou své výtvory
přinést na tuto akci, která se bude konat ve venkovnı́m areálu obchodnı́ho domu a
kde se bude pořádat soutěž o nejlepšı́ výrobek a kde budou tyto výtvory prodávány
těm, kdo budou chtı́t přispět peněžitou částkou na záchranu Černovického hájku
v Brně.

Výhody pro sponzora: obchodnı́ řetězec Delvita (Carrefour) bude přı́mo svázán
s touto benefičnı́ akcı́. Přitáhne zákaznı́ky tı́m, že rodiče s dětmi, kteřı́ sem přijedou si
spı́še při té přı́ležitosti nakoupı́. Zmı́něná akce může být rovněž předem uveřejněna
v brněnském zpravodaji. Na akci mohou být rovněž prezentovány (např. formou
letáků) údaje o tom, že v daných řetězcı́ch lze zakoupit výtečný mošt z Hostětı́na.
Předpokládá se, že uvedená akce může přitáhnout či ovlivnit tyto cı́lové skupiny
obchodnı́ho řetězce: potenciálnı́ zákaznı́ky (tj. rodiče s dětmi, kteřı́ se akce aktivně
zúčastnı́), představitele komunity i vlastnı́ zaměstnance.

II. Návrh:

gala večer s udı́lenı́m cen za nejlepšı́ výsledky a nelépe investované pro-
středky ekologických projektů, které Nadace Veronica v rámci svých pro-
gramů finančně podpořila. Doprovodným programem by mohla být hudba
v podánı́ cimbálové kapely Veronica a vystoupenı́ známé osobnosti či odbor-
nı́ků v oblasti ekologie.

Návrh sponzora: Jelikož předpokládáme, že by se akce mohla konat v Brně, dala
by se využı́t pro oslovenı́ vhodného sponzora, stávajı́cı́ spolupráce Nadace s firmami
Gity, a. s., Disa, v. o. s., LHProjekt, a. s. či Ateliér Fontes, s. r. o. (všechny uvedené
firmy majı́ své sı́dlo v Brně).

Forma sponzorstvı́: opět se jedná o sponzoring událostı́, kromě poskytnutı́ finanč-
nı́ch prostředků, by mohlo být pro firmy atraktivnı́ i věnovánı́ svých produktů jako
ceny pro vı́těze nelepšı́ho podpořeného projektu v oblasti ekologie v uplynulém
roce.

Výhody pro sponzora: firma by tak prezentovala své produkty, měla by možnost
využı́t dalšı́ spolupráce s držitelem vı́tězného projektu (at’už by se jednalo o jednot-
livce či občanské sdruženı́), dı́ky této prezentaci by mohla oslovit dalšı́ své zákaznı́ky
a odběratele. Z dlouhodobého hlediska by se dalo očekávat zvýšenı́ prodeje jejı́ch
produktů či zvýšenı́ zájmu o jejı́ služby.

Dalšı́ formy sponzorstvı́, jako je napřı́klad výpomoc s informačnı́ kampanı́, tištěnı́
letáků, plakátů, tisknutı́ pozvánek, bezplatný pronájem apod., spı́še nedoporučujeme
z hlediska malého přı́nosu pro sponzorské firmy. U těchto forem nenı́ tolik zřejmé
zviditelněnı́ sponzorů ani výrazný přı́nos pro firemnı́ marketingové a komunikačnı́
strategie.
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8. Strategický plán

8.1 Úvod

Nadace, stejně jako firma, by měla mı́t svoji vizi o fungovánı́ nadace a jejı́m hlavnı́m
cı́lem by mělo být tuto vizi, poslánı́ dostatečně naplnit. Je důležité aby nadace věděla
nejen kam a kudy chce jı́t, nebot’cı́lů a cest jejich dosaženı́ je mnoho, ale také kde se
na své cestě nacházı́ a co musı́ udělat proto, aby se k cı́li své cesty dostala. Rovněž
se musı́ zajı́mat o to, jaké je jejı́ postavenı́ na trhu, v rámci oblasti, ve které působı́,
jaké je povědomı́ okolı́ o jejı́ činnosti. Z rozboru uvedených údajů může nadace
lépe pochopit svoji současnou pozici, ale také to, kam by měly být směřovány jejı́
budoucı́ aktivity.

Zahájit proces strategického plánovánı́ se nám v současnosti jevı́ jako málo vhodné
s ohledem na některé aspekty současné situace Nadace. Jde hlavně o neúplnost dle
nás vhodné struktury managementu Nadace.

Prioritnı́ by v současné době pro Nadaci Veronica mělo být přijmout dalšı́ho pracov-
nı́ka do svého týmu a to na pozici fundraisera. Fundraiser je důležitým předpokladem
pro možnost zı́skat pro nadaci většı́ objem prostředků i pro zlepšenı́ povědomı́ okolı́
o činnosti nadace. Fundraiser by se měl zaměřit předevšı́m na komunikaci s firmami,
s institucemi veřejné správy, státnı́ správy i samosprávy. Pozn. k pozici a důvodům
přijetı́ samostatného fundraisera jsme se vyjadřovali dřı́ve v textu (viz také kapitola
Fundraising).

Po určité době, navrhujeme přibližně jeden dva roky, by mohla Nadace Veronica
přistoupit k možnosti strategického plánovánı́. Tato doba je dle našeho názoru nutná
k tomu, aby nový fundraiser nalezl v managementu Nadace své mı́sto, dokonale se
seznámil s jejı́ problematikou a stal se tak nepostradatelnou součástı́ týmu zabýva-
jı́cı́m se strategickým plánovánı́m.

8.2 Postup strategického plánovánı́

8.2.1 Sestavenı́ týmu, zı́skánı́ podpory, vyjasněnı́ očekávánı́

Měl by být sestaven hlavnı́ tým s těmito členy:

Mgr. Jasna Flamiková – ředitelka Nadace Veronica
Ředitelka nadace je jakýmsi samozřejmým členem týmu, jejı́m hlavnı́ zá-
jmem je prosperita nadace a také zachovánı́ jejı́ činnosti. Bude pověřena
sestavenı́m týmu, bude vést přesvědčovacı́ kampaň proto, aby se dalšı́ osob-
nosti zapojili do této časově náročné a zdlouhavé činnosti. V rámci týmu
bude mı́t funkci koordinátora schůzek a přı́padných úkolů, které si tým bude
stanovovat.
Ing. Jana Tomanı́čková – ekonomka Nadace Veronica
Ekonomka nadace bude pro tým přı́nosem ve finančnı́ oblasti, zpracovávánı́
finančnı́ch analýz nadace a v rámci jednotlivých strategiı́ nadace rozpraco-
vánı́ jejich rozpočtu pro možnosti posuzovánı́ variantnı́ch řešenı́. Panı́ Ing.
Jana Tomanı́čková je již s nadacı́ svázána svou funkcı́ ekonomky, pomá-
hala také jako dobrovolnı́k s přı́pravou benefičnı́ aukce, proto si myslı́me,
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že by nebyl problém zı́skat ji do týmu. Jejı́ očekávánı́ by bylo spı́še v uleh-
čenı́ své budoucı́ práce. Pokud bude spolupracovat na přı́pravě strategického
plánu, bude informována o jednotlivých možnostech, variantách a bude moci
z ekonomického hlediska do přı́prav lépe zasáhnout.
Fundraiser
Jako zaměstnanec nadace, s již předpokládanými zkušenostmi, by byl jako
člen týmu také koordinátorem hlasu firem do přı́pravy strategického plánu.
Jako osoba, která je s vedenı́m firem, jako přı́padnými dárci v užšı́m kontaktu
a zná jejich přı́padné požadavky, co od nadace očekávajı́, pokud ji finančně
nebo věcně podporujı́. Tento hlas by měl také zaznı́t. Pro fundraisera je tato
spolupráce velkým přı́nosem do budoucna. Bude moci na základě budoucı́ho
strategického plánu lépe jednotlivé firmy (dárce) informovat o budoucnosti
nadace a může mu to i ulehčit budoucı́ zı́skávánı́ prostředků.
Vybranı́ (ochotnı́) členové správnı́ rady
Bylo by dobré přesvědčit alespoň jednoho člena správnı́ rady z řady spe-
cialistů na biologii, ekologii a jednoho z řady specialistů v oblasti kultury.
Napřı́klad: Ing. Aleš Máchal – ekopedagog, PhDr. Jitka Vitásková – kurá-
torka domu měnı́ města Brna a zástupkyně ředitele.

Pokud jsou již s nadacı́ spojeni, jako členové správnı́ rady, majı́ už z tohoto titulu
určitý zájem se v této oblasti realizovat, tudı́ž by mohli být přı́stupnı́. Zvolená
kombinace ekolog a kulturolog je zřejmá z poslánı́ nadace: spojenı́ ekologie a
kultury Ovšem je jistě možné a vhodné, aby se aktivitách spojených se strategickým
plánovánı́m podı́lelo vı́ce členů Správnı́ rady, dle jejich možnostı́.

Dále by byly do přı́pravy strategického plánu zapojeni, jako pomocné nekoordino-
vané skupiny:

Dobrovolnı́ci – zapojenı́ v podobě dotaznı́kových šetřenı́ na pořádaných ak-
cı́ch. Dotaznı́ky by zjišt’ovaly povědomı́ o nadaci mezi účastnı́ky (cı́lovými
skupinami), spokojenost s akcemi nadace, přı́padné návrhy dalšı́ činnosti a
zlepšenı́ nadace apod. Navı́c je dle našeho názoru vhodné využı́t tuto skupinu
jako takovou, tedy dotazem, dotaznı́kem či jinak zjistit jejich bezprostřednı́
názor na uplynulou akci a popřı́padě na celou Nadaci. Cenné jsou tyto in-
formace proto, že jde o skupinu, která přicházı́ „z venku“, ale je částečně
zasvěcena do chodu Nadace.
Firmy – jak již bylo uvedeno, v koordinaci fudraisera by mohly vyjádřit
svůj názor na činnost nadace. Povaha takto zı́skaných informacı́ by měla
být odrazem stávajı́cı́ komunikačnı́ strategie (kampaně), tedy hlavně zı́skánı́
zpětné vazby, snaha o zı́skánı́ „dobré rady“. Je nutné dodat, že i nulový názor
na činnost Nadace je nutno brát ve zřetel, nebot’může svědčit o nı́zké úrovni
sebepropagace či nedostatečné komunikaci s touto cı́lovou skupinou.
Neziskové organizace, kterým jsou poskytovány od nadace granty –
mohly by v rámci i svých plánu směřovat nadaci k vypsánı́ dalšı́ch grantů,
aby se zajı́mala např. o novou oblast v rámci ekologie. Měly by takto možnost
ovlivnit směřovánı́ prostředků směrem k jejich neziskové organizaci. Jejich
názory a podněty by mohly být prezentovány prostřednictvı́m konference
svolané ředitelkou nadace. Z konference by byl vypracován elaborát složený
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z připomı́nek, námětu neziskových organizacı́ a projednal by se na jedné
z připravovaných schůzek týmu.

V rámci přesvědčovacı́ kampaně se přepokládá, že budou jednotlivı́ členové týmu
předem informováni o činnosti nadace, o jejı́m poslánı́, cı́lech a o doposud konaných
akcı́ch. Očekává se žı́vá diskuse nad smyslem budovánı́ strategického plánu. Zde
závisı́ mnoho na vedoucı́m týmu, který by pomocı́ vhodných argumentů (vyznačenı́
přednostı́) měl ostatnı́m členům týmu představit celý proces. Pro dalšı́ pokračovánı́
v námi navrhovaném schématu je na tomto mı́stě zcela klı́čové, aby došlo k jedno-
značné shodě mezi členy týmu o užitečnosti následujı́cı́ch aktivit. Zde nenı́ mı́sto
na uzavı́ránı́ kompromisnı́ch stanovisek, nebot’nebude-li jednoznačná shoda již od
počátku nenı́ jisté, zda se cı́l celého úsilı́ vůbec podařı́ naplnit.

Po sestavenı́ týmu se budou jeho členové scházet na předem stanovených schůzkách,
které budou dopředu časově určeny, s předem naplánovaným programem, který bude
každou schůzku provázet. Schůzky by se měly konat v budově sı́dla nadace, ale lze
samozřejmě po vzájemné dohodě vybrat i mı́sto jiné.

8.2.2 Strategická situačnı́ analýza

Součástı́ této fáze je definovánı́ poslánı́ a cı́lů, externı́ a internı́ analýza a syntéza
zjištěných poznatků

1. schůzka

účastnı́ci: členové hlavnı́ho týmu

schválenı́ základnı́ho cı́le, tedy toho, jestli je pro nadaci skutečně vhodné
začı́t vytvářet strategický plán ( všichni členové majı́ pro toto rozhodnutı́
předem dostatečné informace) rozdělenı́ kompetencı́ – kdo bude jakou čin-
nost koordinovat, kdo bude dělat zápisy ze setkánı́, apod.

– ředitelka – koordinace schůzek a komunikace s neziskovými organi-
zacemi, pořádánı́ konference se zástupci neziskovek (viz výše)

– fundraiser – komunikace s firmami
– vpracovánı́ dotaznı́ku a zajištěnı́ jejich distribuce na akcı́ch
– možnosti nových ekologických i kulturnı́ch produktů nadace

zhodnocenı́ změny původnı́ch cı́lů s poslánı́ nadace (každý člen zná původnı́
cı́le a poslánı́ a může je zhodnotit)
zadánı́ externı́ a internı́ analýzy

– externı́ analýza – dotaznı́ková šetřenı́, jednánı́ z firmami(s dárci, spon-
zory), s neziskovými organizacemi v rámci konference, postavenı́
nadace na trhu, konkurence s ostatnı́mi nadacemi, neziskovými orga-
nizacemi podobného zaměřenı́

– internı́ analýza – finančnı́ analýza (kde je možno ušetřit, kolik může
být uvolněno prostředků a odkud apod.), vyhodnocenı́ dosavadnı́ch
akcı́ (co přinesly, kolik se zı́skalo finančnı́ch prostředků od dárců, jak
byly úspěšné apod.)

Předpokládaná časová náročnost na jednánı́: 2–4 hodiny (bez času nutného na vy-
pracovánı́ analýz). Z toho důvodu je možné rozdělit schůzku do menšı́ch časových
úseků.
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2. schůzka 2–3 týdny po 1. schůzce

každý člen týmu přednese výsledky svých zjišt’ovánı́,
na základě jednotlivých poznatku vytvořenı́ SWOT analýzy
diskuse

časová náročnost: 2–3 hodiny

8.2.3 Formulace a tvorba strategie

Dále se po zpracovánı́ internı́ a externı́ analýzy využije zı́skaných informacı́ pro
formovánı́ krátkodobých a dlouhodobých cı́lů, stanovenı́ kritických oblastı́ v jejich
realizaci a navrhnout řešenı́, jak tyto kritické faktory eliminovat

3. schůzka do jednoho týdne od 2. schůzky

Definovánı́ dlouhodobých cı́lů – z vytvořené SWOT analýzy jsou viditelné
jednotlivé oblasti, které definujı́ přı́ležitosti a silné stránky pro nadaci. Ty
by se měly stát určitým vodı́tkem pro krátkodobé, přı́padně pro střednědobé
cı́le, které samozřejmě vedou k dosaženı́ dlouhodobého cı́le, což je podpora
mı́stnı́ch a regionálnı́ch projektů n zachovánı́ přı́rodnı́ch a kulturnı́ch hodnot
krajiny, zejména na Moravě a ve Slezsku.

• Krátkodobé cı́le – prosazenı́ většı́ho povědomı́ o nadaci, pořádánı́
akcı́, oslovenı́ většı́ho okruhu potenciálnı́ch dárců, zı́skánı́ dotacı́,
grantů od státu, kraje popřı́padě i z EU (ve spojenı́ s nějakou většı́
nadacı́)

Kritické faktory – vyplývajı́ také z již připravené SWOT analýzy, tentokrát
v oblasti slabých stránek a hrozeb. Podle našeho názoru je jednoznačně
hlavnı́m kritickým bodem nı́zké povědomı́ okolı́ o Nadaci Veronica, které by
mohlo ohrozit významným způsobem plněnı́ krátkodobých cı́lů směřujı́cı́ch
k cı́li dlouhodobému
Řešenı́ – je obsaženo v již výše uvedeném mediálnı́m plánu a je také úkolem
nově přijatého fundraisera (podle našeho návrhu), který se pro tuto oblast
stává klı́čovou osobou

Na základě ujasněnı́ těchto základnı́ch bodů vytvořı́ členové týmu různé varianty
strategiı́. Navrhujeme nadaci vytvořenı́ většı́ho množstvı́ variant, které budou napřı́-
klad různě finančně náročné nebo budou obsahovat různé nápady na odlišné řešenı́
akcı́. Tato práce by byla rozdělena mezi členy týmu. Bylo by časově náročné, kdyby
se na tvorbě jednotlivých strategiı́ podı́leli všichni členové týmu.

Na prvnı́ pohled se může zdát, že je zbytečné tvořit tolik variant strategiı́, ale myslı́me
si, že pokud chce nadace dosáhnout, pro ni nejefektivnějšı́ho řešenı́ stávajı́cı́ situace,
je dobré nahlı́žet na možná řešenı́ z vı́ce stran a potom může mı́t nadace většı́ jistotu,
že vybrala z potenciálnı́ch variant tu nejlepšı́.

V této fázi by bylo také vhodné, pokud by se tým necı́til na vytvořenı́ varianty
strategiı́, přizvat ke spolupráci nějakou poradenskou agenturu. Vzhledem k tomu,
že byly v 1. fázi v rámci strategické situačnı́ analýzy provedeny externı́ i internı́
analýzy, bylo by možné výsledky těchto analýz této agentuře poskytnout a agentura
by na základě těchto podkladů vytvořila pouze varianty možných strategiı́.
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Možnost využitı́ poradenské agentury se samozřejmě nabı́zı́ i pro 1. fázi plánovánı́.
Záležı́ ovšem na finančnı́ch prostředcı́ch nadace, které by byla schopna na plánovánı́
vyčlenit.

Pro přı́padné přizvánı́ poradenské agentury navrhujeme napřı́klad agenturu:

ATTN Colsulting
Sı́dlo: Krapkova 1159/3
779 00 Olomouc
Poštovnı́ adresa: Babı́čkova 1123/6
779 00 Olomouc
IČO: 25894978
DIČ: CZ25894978

Banka: banka, a. s., pobočka Olomouc
Č.Ú.: 533 417 001/2400

tel.: +420 585 751 601
fax: +420 585 751 600

mail: attn@attnweb.cz

Agentura nabı́zı́ v rámci svých služeb: Strategické plánovánı́
analýza SWOT
vize firmy
strategické vnitřnı́ zdroje firmy
strategické cı́le
strategický plán

Nadace by mohla také využı́t možnosti zvolit si jako poradnı́ orgán Ekonomicko-
správnı́ fakultu Masarykovy university nebo také požádat o radu některou spřı́zněnou
nadaci, např. Nadaci Via nebo Nadaci Partnerstvı́.

V rámci této třetı́ schůzky předpokládáme, že by dostal každý člen týmu dostatek
času na pomyšlenı́ svých návrhů strategie. Schůzka by byla tı́mto ukončena a by byl
stanoven termı́n dalšı́ schůzky.

Časová náročnost: 5–6 hodin bez času na zpracovánı́ analýz

4. schůzka 3–4 týdny po 3. schůzce

Předloženı́ jednotlivých strategiı́ členy týmu nebo vypracované poradenskou
agenturou
Na základě výběru strategie vytvořenı́ strategického plánu (pokud nenı́ zpra-
cován agenturou)

• Práce by měla probı́hat týmově, rozpracovánı́ jednotlivých částı́ vy-
brané strategie

• Rozpracovánı́ do přesně stanovených cı́lů s jasným časovým harmo-
nogramem, zvolenı́ přı́padného koordinátora daného cı́le

• Stanovenı́ kritické oblasti jednotlivých cı́lů, které by mohlo pomoci
v přı́padné implementaci cı́le

Schválenı́ tohoto strategického plánu bychom navrhovali až na dalšı́ schůzku
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Časová náročnost: asi 10–15 hodin v přı́padě týmové práce, jinak lze počı́tat
méně pokud bude prováděno jednotlivě formou „domácı́ch úkolů“.

5. schůzka do 1 týdne od ukončenı́ 4. schůzky

Prvnı́m bodem by byly přı́padné dalšı́ připomı́nky a návrhy do již zpracova-
ného strategického plánu
Schválenı́ nebo neschválenı́ těchto připomı́nek, návrhů
Schválenı́ strategického plánu a „odstartovánı́“ jeho implementace

Časová náročnost: 2–3 hodiny Dalšı́ schůzky by se plánovaly vzhledem k tomu,
jaký časový horizont je určen pro plněnı́ jednotlivých cı́lů. Bylo by vhodné sejı́t
se i v průběhu doby, kdy se jednotlivé cı́le realizujı́, aby bylo možné strategii
jednotlivých cı́lů operativně, vzhledem k situaci měnit.
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A
Akce – prostředky komunikace s cı́lovými skupinami, které jsou založeny na mimoslovnı́m nebo komplexnı́m
jednánı́.
Analýza portfolia – model BCG, resp. Bostonský diagram – jde o strategii zaměřenou na vývoj portfolia.
Vycházı́ z názoru, že ziskovost je spojena s podı́lem organizace na trhu a s růstem tohoto trhu. Podı́l na trhu
přitom představuje poměr tržeb organizace v poměru k tržbám v daném odvětvı́ služeb. Vypočı́tá se jako poměr
tržeb organizace k tržbám alespoň třı́ nejvýznamnějšı́ch konkurentů v odvětvı́. Hranicı́ mezi vysokým a nı́zkým
tržnı́m podı́lem je hodnota 1. Tržnı́ růst se měřı́ v ročnı́ch přı́růstcı́ch tržeb z prodeje služby. Hranici mezi pomalým
a rychlým růstem činı́ hodnota 10 %. Jednotlivé části matice nazýváme otaznı́ky, hvězdy, hladovı́ psi a dojné krávy.
Ansoffova matice – je nástrojem strategie zaměřené na růst organizace. Růst organizace analyzuje pomocı́
dvou základnı́ch rozvojových prvků – rozvoj trhu a rozvoj produktu. Trhy a produkty jsou zkoumány na základě
jejich novosti pro organizaci. Ansoffora tržnı́ matice se skládá ze strategie tržnı́ penetrace, strategie rozvoje trhu,
strategie rozvoje produktu a strategie diverzifikace.

B
Benefičnı́ akce – výzva předem neurčenému okruhu dárců. Jedna z fundraisingových metod.
Benchmarking – metoda z nauky o podniku, kterou využı́vá NPM. Umožňuje podat informace o kvalitě činnosti
na základě srovnánı́ služby takové správnı́ jednotky s jinou jı́ odpovı́dajı́cı́ jednotkou či soukromým podnikánı́m,
která určitou službu poskytuje nejlépe.

C
Cause marketing – marketing myšlenek.
Cı́lový segment – představuje tu část trhu, kterou si firma vybrala z širšı́ho trhu. Je definován na základě jednoho
nebo vı́ce kritériı́.
Controlling – metoda z nauky o podniku, kterou využı́vá NPM. Předpokládá existenci internı́ch nebo nezávislých
vnějšı́ grémiı́, která pravidelně prověřujı́ služby organizacı́ veřejné správy a jejich působenı́, a navrhujı́, pokud je
to nutné, možná zlepšenı́.

Č
Členstvı́ – jedna z fundraisingových metod, která má velkou výhodu dlouhodobého vztahu mezi dárcem a našı́
organizacı́.

D
Diferenciace – patřı́ mezi strategie směřujı́cı́ k dosaženı́ tržnı́ výhody. Jde v nı́ o snahu o zvýšenı́ hodnoty nabı́zené
služeb, která spočı́vá předevšı́m ve zvýšenı́ kvality poskytované služby ve vztahu k jejı́ ceně. Vyššı́ hodnotu lze
dosáhnout nabı́dkou zcela nových, doplňkových služeb nebo zjednodušenı́m přı́stupu ke službě.
Direct mail, tj. přı́mý poštovnı́ styk – hromadný (formálnı́) adresný nebo neadresný dopis, někdy s vloženou
obálkou pro odpověd’ a/nebo s poštovnı́ poukázkou. Jedna z fundraisingových metod.
Dosah (zásah) a váha – mediálnı́ cı́l, kde rozlišujeme ještě celkový dosah a užitečný dosah. Celkový dosah lze
definovat jako počet lidı́, kteřı́ byli vystaveni působenı́ reklamy během určitého obdobı́. Užitečný dosah nenı́ o tom,
jaké množstvı́ lidı́ vidělo reklamu, nýbrž kolik lidı́ z cı́lové skupiny vidělo tuto reklamu.

F
Fenomén nezkušeného zákaznı́ka – zákaznı́k, který si vybı́rá na základě důvěry, většinou se vı́ce spoléhá na
to, co se o organizaci hovořı́, při posuzovánı́ kvality se spoléhá na personál, ceny a převážně fyzické znaky
organizace, resp. jejı́ch služeb, pokud je zákaznı́k se službou spokojený, zůstává poskytovateli služby věrný.
Frekvence – mediálnı́ cı́l, který určuje, průměrně kolikrát bude přı́jemce v cı́lové skupině vystaven reklamě
v určitém časovém obdobı́.
Fundraising – zı́skávánı́ prostředků, resp. hledánı́ zdrojů, které má pomoci předevšı́m neziskovým organizacı́m
zbavit se nedostatku financı́. Zahrnuje různé metody a postupy, jak zı́skat finančnı́ a jiné prostředky na činnost
neziskovým organizacı́.

G
Globálnı́ rozpočet – metoda NPM. Znamená, že pro předem definovaný výkon, resp. službu je k dispozici pevně
stanovená finančnı́ částka. Odpovědná politická instance dá k dispozici celkový rozpočet, s nı́mž musı́ veřejná
správa nebo jejı́ jednotlivá pracoviště, resp. oddělenı́ vyjı́t a přitom co nejefektivněji plnit předepsané úkoly. Na
rozdı́l od běžného rozpočtu neobsahuje globálnı́ rozpočet jednotlivé položky, ale smluvnı́ částku.

H
Hodnotový marketing – (označované též jako value marketing) jde o strategii vztahů mezi zájmy firmy a celkovými
zájmy společnosti, viz přı́klad firmy Body Shop.
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I
Inzerce – nástroj, který použı́vá reklama i fundraising. Placená forma prezentace organizace. Jedna z fundraisin-
gových metod.

K
Kampaň – nástroj komunikačnı́ho mixu organizace, kterým lze velmi účinně řešit problémy ve vztahu s veřejnostı́.
Využı́vá ji fundraising.
Komunikace – vše, co děláme a co je vidět navenek.
Kontinuita reklamnı́ kampaně – se dělı́ na trvale probı́hajı́cı́, pulsujı́cı́ a nepravidelně probı́hajı́cı́ kampaň.

M
Marketing – hledánı́ a uspokojovánı́ potřeb způsobem, který přinášı́ pozitivnı́ hodnoty pro obě zúčastněné strany.
Marketing vztahů – představuje marketingovou koncepci, jenž klade důraz nejen na dobré vztahy organizace
s trhem spotřebitelů, ale zaměřuje se i na vztahy s dalšı́mi pěti trhy, které organizaci ovlivňujı́. Jedná se o trh
dodavatelů, zaměstnanců, potenciálnı́ch zaměstnanců, ovlivňovatelů a referenčnı́ trh.
Marketing událostı́ – (označovaný též event marketing) se snažı́ prostřednictvı́m různých prvků podpůrného mixu
organizovat přı́ležitosti pro naplněnı́ strategických marketingových cı́lů (např. závody Camel Trophy).
Marketingové řı́zenı́ – je procesem plánovánı́ a prováděnı́ koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myšle-
nek, zbožı́ a služeb s cı́lem vytvářet směny, které uspokojujı́ cı́le jednotlivce a organizacı́.
Marketingový mix – tzv. 4 P – tj. výrobku (produkt), ceny (price), distribuce (place) a komunikace (promotion).
Marketingový proces – zahrnuje zjištěnı́, co zákaznı́k potřebuje, vývoj výrobku, služby vedoucı́ k uspokojenı́
této potřeby, stanovenı́ ceny v souladu s požadavky dodavatele a představou zákaznı́ka, distribuci výrobku nebo
služby k zákaznı́kovi a dohodnutı́ směnky, tj. prodej.
Marketingový výzkum – představuje systematické shromažd’ovánı́ a analýzu informacı́ týkajı́cı́ch se marketingu.
Matice šı́ře sortimentu – udává přehledně hloubku a šı́řku nabı́zených produktů a služeb. Nástroj strategie
produktu služeb.
Mediálnı́ plán – dokument, určujı́cı́ jaká média a kdy se nakoupı́, za jakou cenu a jaké by měl přinést výsledky.
Mediálnı́ plánovánı́ – výběr vhodného média, definovánı́ cı́lové skupiny reklamnı́ kampaně a charakteristika
jednotlivých médiı́, a také technické aspekty, kdy se kalkulujı́ a porovnávajı́ součásti cı́lů médiı́, jimiž jsou frekvence,
dosah, váha, spojitost, pokrytı́ a náklady.
Metoda ABC – jde o strategii zaměřenou na vývoj portfolia. Sloužı́ k hodnocenı́ produkce z hlediska přı́jmů a
významnosti jednotlivých složek portfolia. Vycházı́ ze skutečnosti, že ne všechny služby, které organizace nabı́zı́,
přinášejı́ stejné přı́jmy či stejný zisk. Rozděluje výrobky do třı́ skupin – služby A = 60–80 % přı́jmů, jsou považovány
za velmi důležité, počet těchto služeb je nejnižšı́, tvořı́ 10–15 % celkového portfolia; služby B = 15–20 % přı́jmů,
jedná se důležité služby, jejich podı́l činı́ 15–20 % v celkovém portfoliu; služby C = 10–15 % přı́jmů, nejméně
důležité, jejich podı́l může dosáhnout 60–80 %. Přednostně je proto nutno rozvı́jet služby typu A.
MUSH, resp. sponzorstvı́ na dobrý účel – zkratka MUSH označuje začátečnı́ pı́smena „dobrých účelů“ –
municipal–university–social–hospital. Očekává se pozitivnı́ vliv na image značky. Jinými slovy jde o mecenášstvı́
dobrých účelů.

N
New Public Management (NPM) – nové řı́zenı́ organizacı́ veřejné správy.

O
Osobnı́ prodej – určitá přı́má forma komunikace mezi reprezentantem organizace a zákaznı́kem. Sdělenı́, které
je obsahem této komunikace je přizpůsobeno zákaznı́kovi a uskutečňuje se osobně.
Osobnı́ setkánı́ – resp. návštěva předem vytipovaných možných dárců. Jedna z fundraisingových metod.

P
Podpora prodej – dalšı́ významný nástroj komunikace a stimulace ke koupi. Zákaznı́kům je nabı́zena po určitou
dobu zvýhodněná cena produktu formou kuponů, premiı́, akcı́, výhodných koupı́, soutěžı́ apod.
Portfolio produktů organizace – zpravidla výsledkem okamžité reakce na chovánı́ konkurence, historie kultury
organizace, požadavky zákaznı́ků, reakce na změny technologiı́ či akvizicı́ a slučovánı́.
Positioning – vytvořenı́ určité pozice výrobku na trhu prostřednictvı́m marketing mixu
Poslánı́ organizace – je krátké, ale výstižné prohlášenı́ o smyslu jejı́ existence, o tom, čeho se snažı́ dosáhnout,
o vizi a hodnotách, na nichž stavı́. Je to prohlášenı́, které odlišuje organizaci o jiných podobně zaměřených
organizacı́. Vyjasněné a dobře formulované poslánı́ je základnı́m vodı́tkem při rozhodovánı́ o dlouhodobých cı́lech
a strategiı́ch neziskových organizacı́ch. Nutné též pro fundraising.
Pozičnı́ mapa – je nástroje strategie pozitioningu. Tvořı́ se pomocı́ ceny a kvality produktu.
PR – Public Relations – komplexnı́ a cı́lená práce s veřejnostı́, resp. průběžné vytvářenı́ a budovánı́ dobrých
vztahů mezi organizacı́ a veřejnostı́, které jsou založeny na důvěře, porozuměnı́ a sladěnı́ zájmů obou stran.
„Přepı́nánı́“ – opak loajality ke značce. Zákaznı́k je snadno ovlivnitelný reklamou, často měnı́ značky.
Public affairs – nová reklamnı́ strategie, která prodává se dobré jméno firmy jako celku, jejı́ pověst, důvěryhodnost.
Účelem nenı́ přı́mo něco nabı́dnout, ale vytvářet u veřejnosti pozitivnı́ image firmy.
Publicita – jedna z forem komunikace.Zahrnuje jakékoliv informace vztahujı́cı́ se k organizaci a jejı́m produktům.
Objevuje se zpravidla ve sdělovacı́ch prostředcı́ch. Nenı́ zaměřena na stimulaci prodeje, ale spı́še na vytvářenı́
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přı́znivé image a reputace organizace. Jejı́m výsledkem je obeznámenost přı́slušné části veřejnosti s organizacı́
a jejı́mi cı́li, s jejı́mi akcemi.
Pyramida dárců – jeden z fundraisingovým principů, jehož význam spočı́vá v tom, že dokazuje, jak je nutná
dlouhodobá práce s individuálnı́m dárcem.

Q
QSPM matice – quantitative strategic planning matrix, která se použı́vá pro objektivnı́ rozhodnutı́ mezi alternativ-
nı́mi strategiemi v procesu strategického plánovánı́

R
Reklama – veřejné oznámenı́, které sloužı́ k podpoře podnikánı́, jež sleduje zadavatel reklamy. Reklama se
poskytuje za úplatu nebo jinou protihodnotu. Jakákoliv placená forma neosobnı́ prezentace zaměřená na stimulaci
prodeje určitého zbožı́, služeb či ideı́. Realizuje se předevšı́m prostřednictvı́m médiı́.
Repozitioning – znamená úpravu postavenı́ určité služby na trhu.

S
Služba – jakákoli činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabı́dnout druhé straně, je v zásadě nehmotná
a jejı́m výsledkem nenı́ vlastnictvı́. Produkce služby může, ale nemusı́ být spojena s hmotným produktem.
Sortiment (výrobků/služeb) – hloubka a šı́řka nabı́zených produktů a služeb.
Specializace – patřı́ mezi strategie směřujı́cı́ k dosaženı́ tržnı́ výhody. Organizace se při nı́ zaměřuje na určité
menšı́ tržnı́ segmenty, přı́padně jednotlivý segment. V rámci tohoto segmentu, který dokonale zná, snáze uspořı́
náklady a „ušije“ službu přı́mo na mı́ru spotřebiteli. Nebezpečı́ spočı́vá v přı́liš úzké specializaci, která znamená,
že snı́žı́-li se poptávka daného segmentu, nemá organizace po ruce jiný trh, který by nahradil snı́ženı́ přı́jmů.
Spokojený zákaznı́k – se objevuje v marketingové podnikatelské koncepci. Je klı́čem k věrnosti zákaznı́ka,
protože jeho plné uspokojenı́ jeho potřeb má za následek, fakt, že si zpravidla přijde opět výrobek koupit, že
kupuje i jiné výrobky podniku, že nevěnuje tolik pozornosti výrobkům konkurenčnı́m a že o podniku, resp. výrobku
hovořı́ se svým okolı́m pozitivně, tj. dělá tu nejúčinnějšı́ a nejlevnějšı́ reklamu, jakou si jen firma může přát.
Sponzorstvı́ – představuje jakýkoliv přı́spěvek, který je poskytnut k přı́mému nebo nepřı́mému financovánı́ pořadu
za účelem propagace jména, továrnı́ nebo obchodnı́ známky, známky služeb, nebo postavenı́ sponzora. Jde
o nástroj tematické komunikace, kdy sponzor pomáhá sponzorovanému uskutečnit jeho projekt a sponzorovaný
pomáhá sponzorovi naplnit jeho komunikačnı́ cı́le.
Sponzorstvı́ spojené s určitou událostı́ – sponzor se spojı́ s událostı́ ve sportu, kultuře, uměnı́ či zábavě.
Sponzorstvı́ vysı́lánı́ – značka sponzoruje sportovnı́ programy, předpověd’ počası́ nebo rodinné pořady.
Sponzorstvı́ založené na transakcı́ch – (někdy nazývané také účelově zaměřený marketing nebo politika nákup-
nı́ho bodu) je typem sponzorstvı́, kdy firma investuje určitou část peněz na dobrý účel pokaždé, když spotřebitelé
koupı́ produkt.
STEP analýza – analýza sociálnı́ch, technických, ekonomických a politických podmı́nek pro činnost organizace.
Použı́vá se pro analýzu makroprostředı́.
Strategické plánovánı́ – proces, během něhož vzniká (ve spolupráci s vedenı́m organizaci, jejich zaměstnanců,
správnı́ rady a přı́padně dalšı́ch skupin, které majı́ k organizaci významný vztah) představa o tom, čı́m by se
organizace chtěla v budoucnosti zabývat, jaké konkrétnı́ služby a programy by chtěla nabı́zet a jakou cestu bude
muset projı́t, aby mohla uskutečnit svoje záměry.
Strategický plán – psaný dokument, zachycujı́cı́ výsledky procesu strategického plánovánı́. Dokument pak orga-
nizaci sloužı́, po jeho projednánı́ a přijetı́, jako zásadnı́ podklad pro strategické řı́zenı́.
SWOT analýza – je spojenı́m dvou analýz, analýzy vnitřnı́ho prostředı́, tzv. mikroprostředı́ (tvořena z analýzy sil-
ných a slabých stránek organizace – strenghts and weaknesses) a analýzy vnějšı́ho prostředı́, tzv. makroprostředı́
(tvořené analýzou přı́ležitostı́ a hrozeb organizace – opportunities and threats).

T
Testament-fundraising – odkaz majetku, tj. zı́skávánı́ přı́slibu odkazu majetku. Jedna z fundraisingových metod.
TOWS matice – jedna ze strategiı́, s nı́ž je možné dosáhnout dlouhodobých cı́lů. Skládá se za čtyř typů strategiı́,
odvozených ze SWOT analýzy.
Tržnı́ segmentace – organizace určuje ty části trhu, resp. segmenty, které majı́ podobné vlastnosti a chovánı́ a
kterým dokáže nejlépe v rámci své dané kvalifikace a zdrojů vyhovět.

V
Veřejná sbı́rka – výzva předem neurčenému okruhu dárců, která je vyhlášena sdělovacı́mi prostředky (včetně
plakátů a letáků). Jedna z fundraisingových metod.
Veřejné mı́něnı́ – mı́něnı́, které může být vysloveno na veřejnosti, aniž by došlo k sankcı́m vůči mluvčı́mu, ze
strany skupiny, v nı́ž se toto mı́něnı́ projevuje.
Veřejnost – ty skupiny, s nimiž potřebuje naše organizace komunikovat, protože s nimi potřebuje být v dobrých
vztazı́ch, mı́t jejich podporu, zı́skávat jejich penı́ze, starat se o ně, informovat je.
Vlastnosti služeb – nehmotnost, neoddělitelnost, heterogenita, zničitelnost, nemožnost vlastnictvı́.
Výhoda nižšı́ch celkových nákladů – patřı́ mezi strategie směřujı́cı́ k dosaženı́ tržnı́ výhody. Organizace sledujı́cı́
tuto strategii musı́ dosahovat efektivnı́ produkce, např. hospodárnostı́, plynoucı́ z rozsahu jejı́ch operacı́.
Vyjednávánı́ – prostředek k tomu, abyste zı́skali od druhých to, co chcete. Je to forma komunikace vedené tak,
aby vám umožnila dosáhnout dohody i tam, kde s druhou stranou nemáte společné zájmy.
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Z
Značka služeb – napomáhá ke zhmotněnı́ a vytvářenı́ představy o službě v mysli zákaznı́ků.

Ž
Žádost o grant – pı́semné oslovenı́ předem vytipovaných dárců. Jedna z fundraisingových metod.
Životnı́ cyklus – produktu má 4 fáze - zrod, růst, zralost a útlum.
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Benefičnı́ akce
Benchmarking

C
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Členstvı́

D
Diferenciace
Direct mail, tj. přı́mý poštovnı́ styk
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Kontinuita reklamnı́ kampaně

M
Marketing
Marketing vztahů
Marketing událostı́
Marketingové řı́zenı́
Marketingový mix
Marketingový proces
Marketingový výzkum
Matice šı́ře sortimentu
Mediálnı́ plán
Mediálnı́ plánovánı́
Metoda ABC
MUSH, resp. sponzorstvı́ na dobrý účel

N
New Public Management (NPM)

O
Osobnı́ prodej
Osobnı́ setkánı́

P
Podpora prodej
Portfolio produktů organizace
Positioning
Poslánı́ organizace
Pozičnı́ mapa
PR – Public Relations
„Přepı́nánı́“
Public affairs
Publicita
Pyramida dárců

Q
QSPM matice

R
Reklama
Repozitioning

S
Služba
Sortiment (výrobků/služeb)
Specializace
Spokojený zákaznı́k
Sponzorstvı́
Sponzorstvı́ spojené s určitou událostı́
Sponzorstvı́ vysı́lánı́
Sponzorstvı́ založené na transakcı́ch
STEP analýza
Strategické plánovánı́
Strategický plán
SWOT analýza

T
Testament-fundraising
TOWS matice
Tržnı́ segmentace

V
Veřejná sbı́rka
Veřejné mı́něnı́
Veřejnost
Vlastnosti služeb
Výhoda nižšı́ch celkových nákladů
Vyjednávánı́

Z
Značka služeb

Ž
Žádost o grant
Životnı́ cyklus
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