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Marketing, fundraising a komunikace v
neziskovem sektoru

SIMONA SKARABELOVA
FILIP HRUZA



MUNI Zakladni informace
ECON k predmétu
Tutorialy:

22, 3. 2024

03.5. 2024 — on-line



Predstaveni: KDO JSME MY?

"ISIMONA SKARABELOVA

"10dborna asistentka na ESF MU

"Marketing ESF MU

_IFundraising pro Nadaci Partnerstvi

_IFundraising pro Narodni divadlo Brno

_IStatutar z.s. Brno kulturni — watshdogovy
spolek pro transparentni financovani kultury
v Brné

CIFILIP HRUZA

_10dborny asistent na ESF MU

_lInstitut verejné spravy ESF MU

"IMC Brno-Re&kovice a Mokra Hora
(mistostarosta)

“1Jihomoravsky kraj (¢len Komise pro IT a e-
government)




Predpoklady pro ukonceni predmetu

Prihlasit se na termin ustni zkousky
Napsat on-line test ze znalosti (3 dny pred terminem zkousky)

Odevzdat POT — seminarni praci do odevzdavarny ISu (3
dnu pred terminem zkousSky)

Prijit na ustni zkousku



Téma POTu/

seminarni prace

* Podklady pro
marketingové rizeni a
planovani vybrané
neziskové organizace, nebo
vlastniho kulturniho
projektu

 Samostatna prace, nebo
prace ve skupinkach

e Zalezi na vasi domluveée




Zakladni struktura
POTu/seminarni
prace

* Analyzy vnéjsiho prostredi

* Analyzy vnitfniho prostredi

* Souhrnna SWOT analyza + aktualni
cile (SMART), prip. redefinice
poslani organizace + vybér strategie

* Politiky — komunikaéni audit

*  Medialni plan nebo Komunikac¢ni kampan
* Fundraisingovy audit

* Plan sponzorstvi

* Ak¢ni plan




Pozor — ustni zkouska

= Soucet hodnoceni POTu a hodnoceni on-line testu — viz vice v
organizacnich pokynech (Podminky zkousky MVVS POT)

» Vysledek souctu hodnoceni je odrazovym mustkem pro
hodnoceni na ustni zkousce

= Ta je pro kombinované studenty POVINNA

= Spociva v obhajobé POTu, pripadne (pokud nesouhlasite s
navrhovanou znamkou) ze znalosti z teorie,



Zakladni informace k predmetu

" [nformace ve Studijnich materialech predmeétu BKV_MVVS na ISu :

v’ Studijni texty v interaktivni osnové — je vytvorena od 22. 3. 2024

v PwWPt prezentace s odkazy na literaturu
v Vybrané kapitoly z DSO Marketing ve verejném sektoru

v’ Vzorové prace studentt



Co pro vas (v
organizaci) znamena
marketing?




Marketing je...

= Zaklad — odhaleni spotrebitelskych potreb
" Potreba - pozadavky, poptavka
" Produkt - vyvoj vyrobku, sluzby vedouci k uspokojeni této potreby

* Hodnota — uspokojeni a cena - stanoveni ceny v souladu s pozadavky dodavatele a
predstavou zakaznika

= Vztahy, sména, transakce
Trend od vyroby k zakaznikovi ke spolecenskym potrebam
Trend marketing jako rovnocenna cinnost firmy — sjednocujici Cinnosti pro efektivni vystup - k

pojimani M jako integrovaného a organického prvku organizace orientovaného na zakaznika
1- 3kapitola DSO



Marketing dnes

CAREFUL, THE LAST
CONTENT WAS FULL
. OF MARKETING.

= Je vsSude kolem nas => kde? co? jak?

: Casto ma negativni konotace:

...prodat za kazdou cenu..

. ...obtezovat nabidkou nepotrebnych VEcCi..
= ...délat ze sebe néco, co nejsem...
= . .zlrZneni..

Znamena to, zZe je Spatny?

* Neexistuje shoda na jedné jediné definici,
pritom jejich podstata je propojuje podobnée Ci
stejné prvky:



Peter Drucker:

,Marketing je jako podnik, videny z hlediska jeho
kone¢ného vysledku, tj. z hlediska zakaznikud.* _
Miroslav Foret:

,2Systém propracovanych principu a postupu, s jejichz
pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potreby
svych zakazniku a nasledné na né reaguji.”
Philip Kotler — Gary Amstrong:

» Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobkd s ostatnimi." jinymi slovy:

,Marketing je hledani a uspokojovani potreb zptisobem, ktery pfinasi pozitivni
hodnoty pro obé zucastnené strany."

10

Navic — uz u Adama Smithe Ize dohledat
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Ke cteni (doplnéni)

= Harris (2007) Sidney Levy: Challenging the Philosophical Assumptions of Marketing
Pribéh S. L., ktery patfil ve 20. stoleti mezi hlavni pfispévatele rozvoje oblasti
marketingu a spotrebitelskeho chovani. Zapojovani interdisciplinarity a odborného pristupu.

= Foley (1989) 15 - ECONOMIC EQUILIBRIUM WITH COSTLY MARKETING
Kapitola v knize se vénuje nakladnosti marketingu v souvislosti s ekonomickou rovnovahou
skrze transakcni naklady. Rozhodovani zakaznika neprobiha pouze s ohledem na
prilezitost v jednom momenté, ale i s ohledem na budouci obchody, kdy situace muze byt
prihodnéjsi pro zakaznika. Diskuze s tradiCnim modelem.

= Tirado, Tena a Guillén (2019) Ambidexterity as a Key Factor in Banks’ Performance: A
Marketing Approach
Analyzy potvrdila vyznam pfitomnosti fyzickych poboCek bank z hlediska emocionalnich
vazeb mezi producentem a zakaznikem. V pripade jejich (vazeb) minimalizace nasleduje
racionalizace vztahu firma-zakaznik a zhorSuje se tak moznost jejich udrzeni i udrzeni na
urcCité urovni (problém loajality).
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Ke cteni (doplnéni)

= Xiao, Wang a Chan-Olmsted (2018) Factors affecting YouTube influencer marketing
credibility: a heuristic-systematic model
Studie prokazovala, Zze duvéryhodnost, socialni vliv, kvalita argumentt a zapojeni
informaci jsou vlivnymi faktory ovlivaujicimi divéryhodnost informaci vhimanou
spotrebitelem na YouTube.
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MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:

ZJISTENI, co zakaznik potfebuje

, \ 4
VYVOJ vyrobku/sluzby k uspokojeni techto potreb

STANOVENI ceny v so&adu s pozadavky
dodavatele a pFedstavoi zakaznika

DISTRIBUCE vyrobku/sluzeb k zakaznikovi

dohodnuti smeny = PRBDEJ
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Vyvoj marketingoveho mysleni
— vyvoj podnikatelskych koncepci:

Drive:

1.0rientace na vyrobu
(vyrobni koncepce)
2.0Orientace na vyrobek
(vyrobkova koncepce)
3.0rientace na prodej
(prodejni koncepce)

Dnes:

4.0Orientace na trh a
zakaznika (marketingova
koncepce)

5.0rientace na spolecnost
(socialné marketingova
koncepce)
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Orientace na vyrobu (vyrobni koncepce)

* poptavka prevysuje nabidku (spotreb. chtéji vyrobek
samotny vice nez jeho pékné vilastnosti)

= ,Rozhoduijici je vyroba!”
= Béhem a tésné po prumyslovych revolucich, tj. 1880-1930

= pro rozsireni trhu je nutné zvysit produkci, coz lze zvysovanim
produktivity prace

Parafrazovana vyrokem H. Forda
,Muzete mit auto jakékoliv barvy, pokud bude ¢erné*
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Orientace na vyrobek (vyrobkova koncepce)

Cthlrotr)ologicky navazuje na vyrobni koncepci — zacatek 20.
stoleti

= Vyuziva technicky pokrok ke zdokonalovani vyrobku

-4 D Ll

ktere Eﬁnééeji na trh nové, inovované
Ci jinak dokonalé vyrobky a sluzby

- EUpr’(/zl’ plPdivuje dobre zbozi a oceni | -—
valita/vykon dod 1 &

: ‘80
5 ¥
alene
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Orientace na prodej (prodejni koncepce)

Doplnuje orientaci na vyrobu a vyrobek, ale cili na
prodej (posiluje), protoze

spotrebitelé si nekoupi dost vyrobku, je nutné w» ), P
vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili r . 7 ‘
Prvni polovina 20. stoleti (W

Nejdrive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy, "
podpory prodeje, osobniho prodeje, apod. S A j,/;
Najdeme né&které z vyse zminé&nych koncepci i el

dnes? KDE?




Orientace na trh a zakaznika (marketingova koncepce)

= po druhe svet. valce do
70.let 20.stoleti

= ,zlata éra marketingu®

= Definovani pozadavkll zakaznika z jeho
zorného uhlu (sledovani potreb, prani,
vhimani, preferenci a spokojenosti
zakazniku) a uspokojeni prostfednictvim
designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu
nabidky.

s ® Usiluje o ,spokojeného zakaznika"

| ?gscDRlNKABOTTLE

| l#ll Look under the cork and you may | '-'
I il M\ find a oupon calli ng fo a cash | .."
!Il |III|I;I II (Lt At I

| ASK HEDEALERFOR DETAILS |

K‘i"%%m Lolale e W%&ﬂ!




ProC nas zajima spokojeny zakaznik?

ProcC nestaci mit jen dobry vyrobek?
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CUst

Spokojeny zakazn ¢ s,

< ®

e o
= staly, resp. vérny zakaznik "opy pusin®

v Kupuje nas vyrobek opakované (=> LOAJALITA)
v Hovofi s ostatnimi o firmé pfiznivé (=> REFERENCE)

v Vénuje méné pozornosti konkurencnim znackam a reklamé (=>
TRH)

v Kupuje od stejné firmy i jiné vyrobky (=> PORTFOLIO)
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Orientace na spolec¢nost (socialné marketingova koncepce)

= QOrientace vyrobce nejen na uspokojovani potreb individualniho
zakaznika, ale také na dusledky (konsekvence) marketingovych
cinnosti, na uspokojovani celospolecenskych potfeb a zajmu.

\¢ e el ey

e

» Prelom 20 a 21. stoleti

= Napr. nove produkty, postupy a technologie odpovidajici ochrane
zivotni prostredi, zdravemu zivotnimu stylu, CSR...
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Obeé posledni zminéné koncepce

= casto se s nimi Ize setkat v pripade marketingu

velkych a/nebo mezinarodnich firem — uplatnény v

kombinaci:

= Avon — kampane na podporu boje proti
rakovine prsu

= Beneton — v dobach Oliviera Toscaniho — boj
proti rasismu, xenofobii, HIV, trestu smrti, aj.
(celospoleCenska témata)

Jde o produkty s pridano _ﬁ 5

nebo o imageovou komunikaci? o
Prodava se jeste ten PRODUKT nebo ten PRIBEH?
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Tomorrow: ==
. bringsus ==
all closer

What’s the secret of speed?

UNITED COLORS
OF BENETTON

'; .

‘SUPPORT

Spare parts = e
_)J.J l_u _H_,_\._u.: i
for humans
are not

as original as

those for cars.

Don’t Drink and Drive.

Issued in Public Interest by
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Socialni marketing (Kotler, Roberto, Lee,
2002:5)

= ...Znhamena vyuZziti principu a technik marketingu k ovlivnéni
Clenu ciloveho publika tak, aby dobrovolné prijali, odmitli,
pozmeénili nebo opustili urcité chovani ve prospéch jednotlived,
Skupin, nhebo spolecnosti jako celku”.

= Cilem je napriklad:
v Ovlivnit vnimani (energeticka hodnota potravin)
v  Zorganizovat jednorazovou akci (oc¢kovani)

v' Zménit chovani, hodnoty a postoje (pasy v auté, zaméstnavani zdravotné
postizenych)



Priklady socialniho marketingu

° OékOVénl' _ Hlavnl' méStO . VIddni spot na podporu ockovani proti covid 19
Praha
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https://ockovani.praha.eu/
https://ockovani.praha.eu/
https://ockovani.praha.eu/
https://ockovani.praha.eu/
https://ockovani.praha.eu/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2020/12/vlada-spustila-spot-na-podporu-ockovani-proti-covid-19/
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Marketing v neziskovem/verejnem sektoru —
specifika
* Produkt = sluzba, navic doprovazena externim uzitkem.

= Diky externim uzitkum lze obtizné identifikovat jediného
uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.

= Klienti Casto nemaji svobodny vyber poskytovatele sluzeb
(verejna sprava).

= Specificky rozpocCet => rozpocet pro marketing => marketing
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Marketing v neziskovem/verejnem sektoru —
specifika

= Manazeri organizaci v NS maji mensi volnost v
rozhodovani, ovliviuji je statutarné stanovené standardy.

= Cena, pokud se uziva, odrazi centralné stanovene
spoleCcenské hodnoty, nikoliv hodnotu pro klienta (*S x D).

= Marketingové smeénne transakce - viz nasledujici 2
obrazky:
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Marketingoveé smenne transakce v ziskove
organizaci:

Zbozi, sluzby

Penize
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Marketingove prostredni komercnich firem

(Bacuvcik, 2011,str. 73)

produkty, marketingova komunikace Yo
FODNIK ZAKAZNIK

produses penizeinformace o potfebach a pfanich spotreba

VEREJNOST
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Marketingove smenne transakce v
neziskove organizaci:
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Marketingove prostredi neziskovych
organizaci

(Baéuvéik,




Presto vsechno - spolecne rysy .
.Both sectors are in the behavioral influence

business and that is precisely what marketing
Is about.”

(Kotler, Andreasen, 2006, str. 6)

Non profit markets
have to do, to influence
people to be successful —
volunteers, donors,
legislators, people with
socially undesirably
behaviors, and so on.

For profit markets

have to, to get people to
buy their products and
patronize their services.

34



Jinymi slovy ©

Budeme-li chapat marketingové aktivity jako sveho druhu formu socialni
komunikace, jejimz cilem je dosahnout jisteho koncensu mezi tim, kdo
nabizi urCity produkt, a tim, kdo tento produkt prijima, musime
konstatovat, ze se neziskovy marketing od soukromého ve své podstate
prilis nelisi.

Odlisné budou jednotlivé nastroje a techniky, resp. zpusob jejich
pouziti, to ale nemeéni spolecnou podstatu marketingu.

35



36

Marketingovy mix = 4 P(roduct) = 4 C(lient)

= PRICE —cena

= PRODUCT -

vyrobek/sluzba
= PLACE -

misto/distribuce

= PROMOTION -
propagace

CUSTOMER COSTS -
zakaznické naklady

CUSTOMER VALUE -
zakaznicka hodnota

CONVENIENCE -
pohodli

COMMUNICATION



37

Agentura Ogilvy PR hovori o 4 E:

= EXPERIENCE — zkuSenost, zazitek z uzivani produktu
= EXCHANCE - sména, vymena hodnot
» EVERYPLACE - ,kdekoli" a nejen na vymezeném mistée

= EVAGELISM — evangelizace, zvestovani, tj. komunikace s
cilem vetsi emocionalni angazovanosti spotrebitele
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¥ Ny

RozsSireni marketing mixu dle dalsi pristupu:

Marketing sluzeb:
= LIDE — zaméstnanci, klienti.

= MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni, barevnost, gistota,
rozmisteni, hlucnost, apod. usmernovani zakaznika,.

= PROCESY - politika, postupy, mechanizace, prostor pro
rozhodovani podrizenych, spoluprace se zakazniky
prubéh poskytnuti sluzby



Marketing neziskovych organizaci;

podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se k nim pfipojuje:

>CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti, darci, zaméstnanci,
dobrovolnici, a;.

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

podle Freiburské $koly marketing-managementu (Svycarsko):
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»POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové skupiny neziskovych
organizaci,

>LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici, ¢lenové, darci, klienti,
ostatni verejnost
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Trzni
segmentace

e VeétSina organizaci poskytujicich
sluzby nedokaze vyhovét
potfebam vsech zakaznikd, tzv.
nediferencovanému trhu, ani
nedokaze konkurovat vSem
jeho ucastnikim. Proto kazda
organizace, ziskova i neziskova,
zpravidla prijima strategii trzni
segmentace.

e Rozdil cileny marketing (vyuziva
trzni segmentace) x hromadny
marketing (oslovuje plosné trh,

vysoce nakladné)




”
= predstavuje tu ¢ast trhu, kterou si organizace

vybrala z SirSiho trhu. Organizace tak Cini na zakladé \
tzv. segmentacnich kritérii:

* Geograficka (zemé, kraj, mésto,...)
, y * Demograficka (vék, pohlavi, stav,...)
CI IO\Iy . Socioekonqmilcké (pFijem, ii\v/otnl' standard, ..)
* Psychograficka (postoje, potreby, ziv.hodnoty,...)

Segme nt/ta rget « Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke zna&ce,...)

« Casové (vikendové nakupy, dovolens, ...)

41



Cileny marketing — 3 kroky

1. Segmentace — rozdéleni trhu dle toho, co, komu nabizim, a to
na relativné malé skupiny

2. Targeting (trzni cileni)— vyhodnoceni segmentu a vybér tech,
které chci oslovovat, s cilem ziskat co nejvyssi trzni podil

3. Positioning (trzni umistovani, resp. trzni pozice) — umistnéni

produktu mezi konkurencni produkty a zpusob, jakym organizace
tento fakt tlumoci ,svym" cilovym skupinam

42



Cyklus
marketingového

planovani
(Kotler)




Struktura
POT

kopiruje:

jednotlivé kroky marketingového
planovani




Situacni analyzy  prostredi — v konecném

sestaveni SWOT

* Analyza vnitrniho prostredi organizace,
* tzv. MIKROPROSTREDI
* (silné a slabé stranky organizace)

° +
* Analyza vnéjsiho prostredi organizace,

* tzv. MAKROPROSTREDI
* (prilezitosti a hrozby)

45



Zadina se zpravidla MAKROPROSTREDIm:

Prostredi: Trzni prostredi, resp. blizke
. demograficke, okoli podniku, tj. konkurence,

» technologickée
» ekologicke,
 politicke,

* legislativni,

o kulturni,
 socialni.

46



Makroprostredi - pouzivané analyzy

>STEP/PEST/PESTEL -

socialni (v&. kulturnich a > Porterova analyza peti sil
demografickych),

technologicke, *pozice mezi konkurenty = ,jizdni
ekonomické(vé legislativnich) prostor(stred)

a politickeé vlivy
sila zakazniku

»>STEEPLE - socialni,

technologicke, sila dodavatelu
ekonomicke, ekologicke,
politicke, legislativni, *hrozba nove vstupujicich na trh

edukativni (vé& kultury)
*hrozba substituce

47



Priklad PEST na festivalu Youth for You(th)
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Politicko-legislativni faktory

Ekonomické faktory

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

nove dotaéni programy
jina kulturni politika
dotace na vice let

vyhodnéjSi ulevy na danich pro darce

ochota obyvatel platit za kulturni akce,
vy8Si popularita festivalu zdarma

narust novych talentt

zvySeni zajmu o podobné akce
posileni dobrovolnictvi

ubytek ostatnich kulturnich udalosti

shizovani cen, Uspora v rozpoctu
festivalu
efektivnéjSi propagace

kraceni dotacnich program
nestala politicka situace

zdrazovani zbozi
vy$Si DPH

prehlceni publika (zanik
festivalu)
vysoka konkurence

posileni konkurence
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Porterova analyza péti sil

Eatﬁ’ k zakladnim a zaroven nejvyznamnéjsim nastrojum pro analyzu
onkurencniho prostredi firmy a jejiho strategickeho rizeni.

—

ecjg]rgotlvﬁrcem je profesor Michael Eugene Porter (Harvard Business

N

<

odel se snazi odvodit silu konkurence v analyzovaném odvetvi a tim
adem také ziskovost danéeho sektoru trhu.

O

K dosazeni tohoto cile rozebira pét kliCoyych vlivu, které
konkurenceschopnost firmy pfimo Ci neprimo ovlivauiji.



Grafické znazorneéeni Porterovy analyzy konkurence:

Nove vstupujici

hrozby

kupnd kupni If_"""—“"";}
Dodavatelé Konkurenéni Substitucni /
prostiedi Produkty /
sila sila ] " 3 ff )
N 3 ¢ -
heozby | \“HH\ & , ,|
|I B 5 . II
L Vliv - By o Viv |
| Stavajici konkurence ,- |
dodavateld /) “._._ odberatell |
subﬂ“ 4 I s J~ |
uty I A
komplementy | o R <{ |
| LA ~a
b \ “K_/l
.\"\.
\
Nova
/" Konkurence
()
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Porterova analyza konkurence

PORTER postavil model fungovani trhu na techto 5 faktorech:

) rivalita mezi konkurenty;

) vyjednavaci sila dodavatelu;

) vyjednavaci sila odbératelu;

) ohrozeni ze strany novych konkurentu;
)

= Literatura: Kotler (2000, 10. vydani, str. 219)



Alternativni ,,neziskove® pristupy

Michael Kaiser:
= zkoumani prostfedi zahrnuje dvé rtzné ¢innosti:
analyzu odvétvi a
analyzu srovnatelnych organizaci.

KAISER, Michael M. Strategické planovani v uméni: prakticky privodce. 1. vyd. Praha: Institut uméni -
Divadelni ustav v Praze, 2009.
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Porterova analyza peti sil modifikovana do
umeéleckych odveétvi dle Kaisera:

dodavatelé

novacgi

srovnatelné
spolecnosti

alternativni

produkty

53




Joyceova modifikace Porterovy analyzy peti sil

nove

Politické sily

odbératelé / zakaznici Trh prace Nové /dodavatelé

(dobrovolnici)

Neziskova
organizace

dodavatelé Vet
Konkurencni prostredi

54



Analyzy vnitrniho prostredi

= Analyza postaveni na trhu

= Postaveni v odvétvi

= Porovnani s nejvyznamnejsim konkurentem — tj. PozicCni strategie — vymezeni sveho
postaveni mezi konkurenci

Analyza portfolia - produkty a zakaznici

= Matice Sife sortimentu
Analyza strategie (je/neni)
Analyza zdroju - lidé, procesy, technologie, know-how, znacka, apod.

FinancCni analyza (podklad pro fundraising)
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Analyza postaveni na trhu — postaveni v odvetvi

Odvetvi — skupina organizaci/firem, nabizejici vyrobky/sluzby, které
jsou schopny se navzajem nahrazovat

= Monopol - jedna firma jeden produkt v jedné zemi (posta, drahy)

= Oligopol - N€kolik vétSich firem nabizi znaéné diferencované i standardizované vyrobky
(nafta, energie)

= Monopolisticka konkurence - mnoho konkurentl, kazdy je schopny odliSit své nabidky od
ostatnich zcela nebo Castecné (Casto ve sluzbach)

= Dokonala konkurence- mMNoho konkurentll nabizi stejné vyrobky a sluzby (kapitalovy Ci
komoditni trh)

= NE PRO POTI!!



Pozicni mapy - prf.organizace Na Zemi

Rozpocet v tis. K¢
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Pozi¢ni mapa

Dveé osy, ruzna kritéria:
v bussinesu Cena vs. Kvalita

V nezisku to, co je vhodné a
meritelné: napr. pocet
darcu/klientt/rozpocet vs.
nabidka sluzeb

V POT MUZE ALE NEMUSI
BYT



Matice Sire sortimentu

= pomaha zprehlednit
= jaké vyrobky/sluzby

= komu/jakym trznim segmentim/cilovym skupinam
= ...Jako organizace nabizim

= Viz.priklad dale — organizace NaZemi
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Nasledujici tabulka zobrazuje cilové skupiny a sluzby organizace NaZemi podle jejich
dulezitosti.

Segment Dé Stude Pedagogo Lidé Senio Skol Nezisko Komeré Sife
i nti ve v produktiv i y vé ni sortimen
(VS, nim véku subjekty subjekt tu

vos$
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Cil => vytvoreni optimalniho portfolia sluzeb

Vybrat vhodné sluzby do produkcniho mixu.

Stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu
Poznat sluzby prinasejici co nejvetsi zisk (ohlas apod.)
Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici na trhu, tzn.

predstavit zakaznikum co nejlépe ve vztahu ke konkurencni
nabidce (idealni propojeni sluzba/produkt <> segment)
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Analyzy zdroju

LIDE (HR - zamé&stnanci, ¢lenové, dobrovolnici)

PROCESY (zpusoby poskytnuti sluzby, zpusoby
komunikace, apod. - jsou vhodne nastavene?)

KNOW-HOW (Napfr. ISO normy)
ZNACKA (jak je silna, jak je vnimana, co zosobiiuje, apod.)

FINANCNI ANALYZA (roéni uzavérka, stav majetku,
financni plany apod.)



Situacni analyza prostredi - SWOT analyza

= Souhrn analyz vnitfniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI (silné a slabé stranky organizace)

=Souhrn analyz vnéjg‘,l’ho ,prostFedl’ organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI(prilezitosti a hrozby)

= 74dna poloZka se nevyskytuje ,tam i tam“. Pokud se n&jaka
takova objevi, ,hodte si korunou®, kam ji zaradit!

= Kotler (2000, 10.vyd. str. 90)

= Viz dale priklad SWOT v POTu NaZemi
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Vysledna SWOT analyza

STRENGHTS
Silné stranky

WEAKNESSES
Slabé stranky

OPPORTUNITIES
Prilezitosti

THREATS
Hrozby




- zhotoveni a kreativita kampani (napf.: - absence dalSiho vydejniho mista
Férové snidané) - roztiisténost webovych stanek
- vyhledavany zdroj informaci - vvmezemni a finanéni situace e-shopu
- rozmanitost nabizenych vyrobku - zavadéjici sdéleni (kamenny obchod)
- zpracovani webovvch stranek a prace s | - funkénost webovvch stranek
- stala zakladna dobrovolniki dobrovolniki
- originalita nabizenych sluzeb - nizky dosah prispévki na Facebooku
(distribuce FairCafé do firem zdarma) - nizka ¢innost na socialnich sitich
- schopnost spoluprace s ostatninu - slaba propojenost znacky s jednotlivimm
organizacemi aktivitami organizace
- propojemni s neziskovou organizaci - obchodni pristup managementu obchodu
- certifikat FairTrade - ovéfeny a

| Piileztosi | Hrezby |
- Brno - Fairtradové mésto (promo a - negativni reference (silna konkurence)
dotace) - ztrata onginality
- €lenstvi v CCC - cena vyrobki (velky viiv dodavatel)
- zajem a motivace dobrovolniki - mozZnost negativniho postoje vefejnosti
- weboveé nastroje a optimalizace vzhledem k uprchhicke knzi (politickeé zmény)
- Swroky dosah a vliv socialnich siti - ekonomické zmény
- noveé segmenty zbozi - levnéjsi substituéni produkty
- spoluprace s dalSimi organizacemi - motivace dobrovolniki
- vlastni znacka - socialni zmény (divéra a postoj lidi k nez.
- pimy prodej organizacim)
- nabidkoveé akce

| - lepSi profilace cilovych skupin




Dalsi prace se SWOT — marketingove
memorandum

Management splaceni starych splatek 3 12
organizace

neztotoznéni se vedeni s trznimi principy 3

atmosfera vydejniho mista 2

velky vliv dodavateli 2

absence skladovych prostor 2
HR:Elenové, zavislost na ¢innosti dobrovolnik( 1 4
dobrovolnici, stazisté

motivace dobrovolniki 3
PR a marketing zavadejici sdeleni (kamenny obchod) 1 20

nizky dosah prispévku na Facebooku 3

absence propagace a reklamy mimo aktivity 3




neziskove organizace

nizka cinnost na socialnich sitich 2

roztristénost webovych stranek 2

funkénost webovych stranek 2

slaba propojenost znacky s jednotlivymi 3

aktivitami organizace

socialni zmeny (divéra a postoj lidi k nez. 1

organizacim)

moznost negativniho postoje verejnosti 1

vzhledem k uprchlicke krizi (politicke zmény)

nejasné definovane cilove skupiny 2
Produkt ekonomicke zmeny 1

levnéjsi substitucni produkty v 2

supermarketech

ztrata originality 1

vys$si cena vyrobkd 2

nespolehlivost dopravel 2




Definice cilu

S pecific

M easureable
A chievable
R elevant

T imebound

Divadlo Feste chce byt oblibenym a navstevovanym divadlem.....
Divadlo Feste odehraje mesicne cca 10 predstaveni, pricemz do
konce roku zvedne jejich navstévnost z nynéejsich 50 % na 90 %.



Komunikacni / PR audit

1. Vnitrni komunikace

2. Vnejsi komunikace — jake jsou cilove skupiny pro komunikaci
potfeby a zajmy ke skupine

cile ke skupine

Stavajici pouzivané nastroje

Nové nastroje
Naklady

Vybér optimalni kombinace komunikacnich nastroju



Priklad:
cilové
skupiny pro
Na Zemi —

jsou stejné
pro
komunikaci?

e Déti
e Studenti (SS, VS)
* Pedagogoveé
e Zakladni skoly
 Lidé v produktivnim veku
e Seniofi
* Neziskové subjekty
e Komercni subjekty
* Cilové skupiny NaZemi prevzaty z Matice Sirfe
sortimentu NaZemi



Medialni
plan a/nebo

* Medialni planovani je rozdéleno do nékolika
fazi

* posouzeni prostredi pro komunikaci

* popis cilového publika — cilové skupiny v
komunikaci (KOMU chci komunikovat)

» stanoveni medialnich cilG (CO chci
komunikovat)

* vybér medidlniho mixu (JAK chci komunikovat)

* nakup médii — dle medidlnich cild
* Frekvence — jak casto
* Dosah — kolik lidi bylo vystaveno plisobeni
* Vaha - kolik lidi bylo zasazeno/vidélo
reklamu
* Naklady — na zasaZeni tisice osob (CPT)




= Pfiklady komunika&né&/Fndr kampani: * Fundraisingova kampan
= Doctors Without

» Cholera for sale in New York! Borders - commercial
» SickKids VS: Undeniable
= Zaznam Cs.verze kampane Folow the
Shoes
= Obuj se do toho

...a/nebo Komunikacni kampan


https://www.youtube.com/watch?v=0RLWLzSLQGw
https://www.youtube.com/watch?v=0RLWLzSLQGw
https://www.youtube.com/watch?v=0RLWLzSLQGw
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https://www.youtube.com/watch?v=0RLWLzSLQGw
https://www.youtube.com/watch?v=0RLWLzSLQGw
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https://www.youtube.com/watch?v=78mNZeDaMtk
https://www.youtube.com/watch?v=78mNZeDaMtk
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http://video.idnes.cz/?c=A150922_162318_vztahy-sex_jup&idvideo=V150922_153301_ona_aki
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http://video.idnes.cz/?c=A150922_162318_vztahy-sex_jup&idvideo=V150922_153301_ona_aki
http://video.idnes.cz/?c=A150922_162318_vztahy-sex_jup&idvideo=V150922_153301_ona_aki
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https://www.youtube.com/watch?v=Tm9D3MatgKw
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Navrh komunikacni
kampane —=Struktura

e Cil kampané (muze byt fundraisingovy i

komunikacni)

|deovy kreativni ndpad/sdéleni

Zaramovani v Case (jak dlouho bude kamparn

trvat)

 Jakymi cestami bude probihat? (print,socialni
média, klasicka média, guerilla, apod.)

* Jak budeme vyhodnocovat kampan?

 Kolik nas asi bude stat — odhad nakladu vs.
realizovatelnost.




Kampane v soucasnosti

= Videokampane ziskaly na sile

= Radeji jednou videt, nez stokrat poslouchat
* Do konce roku 2012 zabiraly videokomunikace
50 % v komunikaci firem
= Do konce roku 2014 tvofily az 90 % komunikace

= Prelilo se do komunikace na soc. sitich — hlavné Instagram, Reels



Fundraising - jeho audit

@ Soucasne zdroje, jejich rozlozeni
@ Budouci potreby v horizontu 1 — 3 let

® Stanoveni cilu na rok
Specific
Measurable
Achievable
Relevant

Timebound

@ Stanoveni nejvhodnéjsich metod, zdroju a okruhu darcu

® Zadat o podporu/ziskavat darce
@ Podekovat mu do 48 hodin od prispéevku
@ Informovat ho o vyuziti daru



Fundraising

Jen prostredky???
Jen PENIZE???
Jen DARY??7?
NIKOL[!!

Jde o to, ziskat pfedevsim DARCE!!!




Motivy darcu

= Marketingové ucely (reklama darce nebo jeho produktu, apod.)

= SirSi podnikové cile (zlepSeni postoje vefejnosti, distribuce jinak t&zko
pouzitelnych vyrobkul, ziskani loajalniho postoje ze strany NNO, snizeni
danoveho zakladu, apod.)

= Negativni motivy (osobni prospéch a slava, pocit moci,prani Spinavych
penez)

= Atmosféra altruismu

= Vlivy na rozhodovani darcu:
= Emoce (20 %)
= Racionalni uvahy (10 %)
= Zpusob/organizace platby (10 %)



Metody fundraisingu

O Inzerce

O Direct mail, tj. pfimy postovni

O Direct dialogue

O Verejné sbirky - varianta DMS

O Kampan

O Beneficni akce

O Fundraising ,,0od dveri ke dverim”

O Osobni dopis Ci telefonicky rozhovor
O Osobni setkani

O Zé&dost o grant



Plan/navrh sponzorstvi

= Napriklad
= Nazev akce: Zamecka slavnost
= Navrh sponzor(i — CEZ
= Popis firmy
= Druh sponzorstvi — financni spoluucast na akci
= Protiplnéni pro sponzora/darce




ZADOST O SPONZORING

Informace o Zadateli

Jméno a pfijmeni:

Ondfej Chalupsky

MNazev spolecnosti:
Divadlo Bolka Polivky, z. .

Adresa:

Jakubske nameésti 127/5
602 00 Brno

Email: chalupsky@bolek.cz

Informace o divadle

Mazev divadla: Divadlo Bolka Polivky

Region / mésto: Jihomoravsky kraj, Brno

Cilova skupina:

= navstévnici divadelnich predstaveni (95 000 osob za sezonu)
= absolventi vysokych a stfednich Skol (70% navstévnika)

o divaci ve véku 18 - 44 let (75% navitévnikld)

» divaci ve vEku 45 a vice let (25% divakd)

Svou prvni sezénu Divadlo Bolka Polivky zahajilo v zaFi
roku 1993 uvedenim autorské hry Bolka Polivky TroseEnik.
Za dvacet pét let existence se zde vystfidala Fada projekti

nejen principala Bolka Polivky, ale i mladych €eskych
autori.

V ramci soufasneého repertoaru lze vybirat jak z
autorskych her principala Bolka Polivky (DNA, Pro damu
na balkoné&, Sa3ek a syn), tak z pfedstaveni vytvofenych ve
spolupraci s jinymi divadly. Divaci mohou kromé domaciho
repertoaru zhlédnout Sirokou nabidku her zahrani€nich
nebo hostujicich €eskych divadelnich soubori. Na jevisti
divadla se ¢asto objevuji velmi znamé hereckeé osobnosti.
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PREDSTAVENI sfvi“:‘nﬁ VLASTNICH
ZA SEZONU INSCENACI

WWW.DIVADLOBOLEAPOLIVEY.COM




Reklamni plnéni

* moZnost vystoupeni a projevu zastupce vasi spole€nosti na
akcich divadla
umisténi logotypl vasi spole¢nosti v tiskovinach divadla:
o plakat (A1 - 500ks)
o letak (AS - 20 000ks)
o programovy katalog (7 000ks)
o broZura (1 500 ks)
o ystupenky ( 95 000ks)
umisténi logotypu vasi spoleénosti na nosicich:
o citylight (20ks)
o banner (12ks)
o roll-up (8ks)
umisténi logotypt vasi spole¢nosti na webowych strankach
a socialnich sitich divadla

* inzerce v regionalnim tisku

Castka, o kterou Zadame: 50.000 CZK

Pro vice informaci navstivie

WWW.DIVADLOBOLKAPOLIVEY.COM




Sestavte akcni plan daného projektu

= Z jiz vytvorenych cilu a podnétu (viz komunikace, PR,
fundr., sponzoring, aj.) sestavte dle vas aktualni cile v
horizontu 1 roku, které je zasadni realizovat.

» Pokud nutno, rozdeélte je na dilCi cile/aktivity, pridelte jim
casovy ramec, zodpovednost a naklady
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Obecna logika akcniho planu

Cile, popr. dilci cile pro
nasledujici rok

Klicové akce vedouci k dosazeni ak¢nich cilG

akce

zodpovida

termin

naklady

zdroje
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