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mSpecifika fizeni ve vefejném sektoru
mNew Public Management

mSpecifika fizeni NNO

mMarketing ve verejném sektoru




Rizeni
uvédomeéla lidska ¢innost, pomoci niz jsou:

- poznavany a stanovovany cile, kterych ma
byt dosazeno;

- stanovovany a realizovany postupy vedouci
k dosazeni téchto cilu;

- poznavany cile dalsi.




Teorie rizeni

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

nikoliv pfirodni €1 vécné systémy).




Management

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

¢innost ridiciho pracovnika, tzn. na

ridici prace.




Management means
to have things
done by other people.




2 dimenze managementu:
m VSeobecna - formalné presahujici.

m Obsahova - materialné operativni.




VsSeobecna dimenze

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

rozhodovani

planovani

organizace/organizacni struktury
koordinace

motivovani, aj.




Obsahova dimenze

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

zasobovani,
administrativa,
informatika,

marketing,

ucetnictvi, apod.




Formalni prvky pojmu management

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

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

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

rozvoj
organizace




Obsahovée prvky pojmu managemet

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

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

produkce




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

verejného sektoru




Rozdil je jen ve:
m vymezeni cilu

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

sektoru
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Pfedpoklady pro etekivi fzen]
ve VS:

m sama podstata definice vefejného sektoru

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

B Uspesnost Vyuzm vySe zminénych
poznatku zavisi na schopnostl brat v potaz
specifika instituci vefejného sektoru
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Specifika verejncho sektoru
nalézame v nasledujicich oblastech:

vlastnictvi

financovani

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

uroven rizeni

politicka dimenze

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

6.fidiciho pracovnika




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

m piima nedirektivni — centrum
rozhodne o zasadnich otazkach

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




2. Rozhodovani — etapy:

definice problému a stanoveni kritérii
pro nalezeni optimalniho reSeni

soustredéni a vyhodnoceni informaci,
potrebnych K reseni

zpracovani variant reseni

realizace rozhodnuti

kontrola vysledku a prubéhu rozhodnuti




3. Nastroje rizeni

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

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

¢innosti (st. sprava versus samosprava)

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




4. Metody rizeni — napr.:
m prognosticke

m. tvorby koncepci

m. planovani

marketingoveé metody

m. hodnotové€ analyzy

m. ocenovani nakladu a uzitku




5. Vystavba organizacnich
struktur — verejna volba

m politicka volba

(volebni proces)

na ruznych stupnich verejné spravy.




6. Ridici pracovnici

m Profesionalni aparat samospravy
m Ridici funkce ve statni spravé

m Ridici funkce v organizacich
verejného sektoru




New Public Management

=nové, na sluzbu orientované rizeni

organizaci verejneé spravy




Heslo NPM:

JSetrit a souc¢asné
zvysovat efektivnost*

zalozeno na mysSlence ,,Stihlého statu®




Poselstvi hesla

m Kvalita vefejné spravy se méfi pusobenim
a uCinnosti sluzeb verejnou spravou
poskytovanych




Duvody vzniku

m Sluzba verejnosti se odvijela od
hosp.systému a byla podfizena pol.systému

m Vef.sprava prevzala ukol toho, kdo
koriguje chybny vyvoj hospodarstvi, coz
vedlo k byrokratizaci statniho aparatu

m V NPM hospodarstvi zpétné koriguje
byrokraticky statni aparat




Historie NPM

m 0. 1éta 20. stoleti

m Prvni misto — Novy Z¢€land a jeho danova
reforma

m Tillburg (Nizozemi)
m St.Gallen (Svycarsko) — vyzkumné centrum
m SRN - vézenstvi




Teoreticke zaklady NPM

Teorie verejné volby — jeji kritika prostiednictvi vétsi konkurence,
moznosti privatizace a contractingu, vétSiho mnozstvi informaci a
vétsi kontroly byrokracie

Teorie organizaci — zdliraziniovani zasadni pozice zastupitelské vlady
nad byrokracii, a to posilovanim moci politickych lidrt
prostiednictvim centralizace, koordinace, kontroly a contractingu

Manazerismus — nabizejici nové metody pro plnéni funkci statu —
planovani, vyjednavani a diverzifikace

Neo-taylorizmus — pro odstranéni neefektivnosti byrokracie navrhuje
zvy$i kontrolu ekonomickych a finan¢nich informaci, zaméfit se na
hodnoceni vykonu a odvozeni odmény od dosazeného vysledku

Verejné podnikani — vznik spravy s podnikatelskym duchem




TRENDY NPM:

Dynamicka organizace a jeji sluzby — politicka
instance nefidi vstupy, ale vytycCuje cile

Delegovani vykonnych pravomoci - a také
zodpovédnosti na co nejnizsi arovné fizeni

Globalni rozpoéet — pro predem definovany vykon stanoven
rozpocet, ktery rozdéluje vedouci dle vykonané prace, rusi tabulky

COIltl‘OlliIlg — interni €1 nezavisla vnéjs$i grémia pravidelné
provétujici sluzby vetejné spravy

Benchmarking — srovnani srovnatelnych vetejnych jednotek s
tou, ktera dané sluzby poskytuje nejlépe
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Dvé roviny New Public
Mangementu

m Cile - filozofie NPM

m Usili 0 zménu, pokus vnést trzni principy do
VS

m Prostredky - soubor nastroju
NPM

m Snaha o revitalizaci spravnich procesu
zmenou stavajicich systémovych zakonitosti,

které by v ramci VS umoznily podnikatelské
chovani
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CILE NPM:

m orientace na vliv ¢i dopad poskytnuté sluzby —
duraz na stanovovani cila a kontrolu sluzeb VS

B orientace na zakaznika - sledovani spokojenosti obCant
se sluzbami VS, vyhledavani jejich potieb

E orientace na néklady — spojenych s ¢innosti VS

prostiednictvim slou¢eni odpovédnosti za poskytnutou sluzbu a
rozpocet

B orientace na pl‘Odllkt — s uvédomeénim si charakteru
verejnych statkl a sluzeb obecné




PROSTREDKY NPM:

nahrada pravidel a ustanoveni
zakazkami a smlouvami

oddéleni strategickych a operativnich
Kompetenci

delegovani zodpovédnosti

model koncernu




PROSTREDKY NPM:

m smlouvy o provedeni prace, resp.

pracovni zakazky
m globalniho rozpocet

m vytvoreni motivacniho systému ke

zvySeni pracovni vykonnosti

m zavedeni elementu soutéze




Prinos NPM - parlamentu

m vice prostoru pro feSeni politickych
problému,

@ méné detailnich otazek,

m lepSi rozhodovaci, fidici a kontrolni

nastroje.




Prinos NPM - vladé

m vEtSi prostor pro samotné vladnuti

a vedeni,

m meéne spravnich ukolu.




Prinos NPM - obyvatelum

m kompetentni  sluzby, kter¢é  budou
poskytovany  rychle,  partnersky a
nekomplikovang,

m piibliZzeni se verené spravé a jeji vetsi
transparentnost,

m otevienost vuci jejich  problémim a
potifebam.




Piinos NPM - verejn¢ sprave
vice moznosti:

m jak reagovat na zmény rychle a efektivné,
m jak se chovat hospodarné a usporné a

m jak poskytovat své sluzby v souladu

s potfebami obyvatelstva.
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Pfinos NPM - zaméstnancim a
spolupracovnikum verejne spravy
m vEtsSi samostatnost a vice vlastni iniciativy,
m vice zodpovédnosti,

m motivaci diky lepSi rozpoznatelnosti

kvality poskytnuté sluzby,

m vice uznani v praci 1 na vefejnosti.




Na sluzbu orientované rizeni organizact
verejného sektoru neni tedy jen jakymsi
opatienim, ktere se zavede a hned prinese
kyZené uspechy. Je to dlouhotrvajici proces,
jehoZ uspésnost zavisi na tom, jestli jsou
vSichni zucastnéni pripraveni promitnout do
sveho jednani drobné a nepatrné kroky
vedouci ke zméne. Jde vlastné o zmenu
kultury, ktera sice jednou zacne, ale nikdy
nekonci.




Zdroje NPM

Nauka o organizaci
m Struktura koncernu s operativni autonomii

Management — externi/interni trhy
m  Elementy soutéze (UCelové dohody)
m  Findlni misto kondiciondlniho fizeni

Marketing
m  Orientace na zdkaznika a produkt

Management kvality

m  Controlling
m Audit
m Evaluace




Hodnoceni vykonu NPM - obtizné

Ideologie NPM dosahuje v nejvyspélejSich
zemich ruznych urovni pri usilovani o zmeény.
Toto usili bylo v nékterych pripadech smérovano
do vsSech oblasti, v jinych se tykalo jen vybranych
oblasti.

Nekteré z reforem byly uspésné dle vlastnich
méritek jednotlivych zemi.

Presto je Casto obtizné zajistit, aby vysledky
presn¢ odpovidaly slibum.

V kazdém pripadé jsou vysledky jasné
nespecifikovatelné.




Specifika fizeni NNO

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

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

Na cil orientované | Produktivni Socialni
systemy systémy systémy

Cil Zdroje Délba prace
Orientace na Procesy Spoluprace
budoucnost

Efektivita Struktury Motivace
Efektivnost Produkce vykonu | Schopnost vykonu




Marketing ve verejném sektoru

m Zaklady marketingu
m Historie marketingu

m Marketing ve verejném sektoru
— ano Ci ne

m Specifika marketingu ve
verejnéem sektoru




Co je marketing? — A.Smith:

»Jedinym a koneCnym cilem veSkeré
vyroby a sluzeb je spotreba. Zijem
vyrobce se mél vzit v uvahu jen tehdy,
podpori-li také zajem
zakaznika/spotrebitele.*

(1776)




Co je marketing? — P.Drucker:

»Vlarketing je jako podnik,
vidény z hlediska jeho

konecného vysledku, tj. z
hlediska zakazniku.*




Co je marketing?- M. Foret:

»SYystém propracovanych principu
a postupu, s jejichz pomoci

organizace prakticky poznavaji

prani a potreby svych zakazniku
a nasledné na né reaguji.*




Co je marketing?- Ph. Kotler:

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

zucastnéné strany.*




Co je marketing?- obecné:

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




Orientace firem na trh, i:esp. podnikat'elské' .
Koncepce

1. Orientace na produkci
2. Orientace na produkt
3. Orientace na prode]
4. Orientace na zakaznika
5. SpolecCensky marketing

VsSechny néjakym zpusobem kopiruji historicky
vyvoj svétového hospodarstvi.
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Orientace na produkci, resp. vyrobni

podnik. koncepce

Predpoklad: spotiebitelé cht€ji Siroce dostupné
vyrobky za nizkou cenu

Od samotného produktu se oCekava efektivita a

racionalizace vyrol

bniho procesu (Ford, Bat’a,

hromadna prumys

lova produkce)

m poptavka prevysSuje nabidku (spotreb. chtéji

vyrobek samotny

vice nez jeho pékné vlastnosti)

m pro rozsireni trhu je nutné zvysit produkci, coz lze
zvySovanim produktivity prace




Orientace na produkt, resp.
vyrobkova podnikat. koncepce

Predpoklad: duraz kladen na produkt samotny,
spotiebitelé si oblibi ty vyrobky, které nabizeji vé&tsi
kvalitu nebo vykon

VVVVVV

na trh nové, inovované Ci jinak dokonalé vyrobky a
sluzby

m kupujici obdivuje dobré zbozi a oceni kvalita/vykon
m Miize vést k ,,zaslepeni vyrobce* jeho kvalitou zbozi
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Orientace na prodej, resp. prodejni
podnikatelska koncepce

Predpoklad: spotiebitelé si nekoupi dost vyrobki, je
nutne vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili
(cca od 50. let)

Nejdrive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy,
podpory prodeje, osobniho prodeje

Pouzivano u ,,nevyhledavaného zbozi* (pojisténi,
encyklopedie, pohfebni pozemky)

Pozitivni vysledky z kratkodobeho hlediska, ne prilis
perspektivni jako dlouhodoba strategie




e
[T L

e L

Ty

Orientace na zakaznika, resp.

marketingova podnik. koncepce

Predpoklad: urCovani potreb a pozadavku cilovych
trhu a poskytovani pozadovaného ucinng€ji a
efektivnéj1 nez u konkurence

Definovani pozadavku zakaznika z jeho zorného
uhlu (sledovani potieb, prani, vnimani, preferenci
a spokojenosti zakazn.) a uspokojeni prostred.

designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu
nabidky.

Spokojeny zakaznik = staly, resp. vérny zakaznik




Spokojeny zikaznik

1. Kupuje znovu
2. Hovori s ostatnimi o firme prizniveé

3. Vénuje meéne pozornosti konkurencnim znackam a
reklamé

4. Kupuje od stejné firmy 1 jin€ vyrobky

54 - 70% zakazniku, kteri s1 stéZuji uzavie znovu
obchod

nespokojeny zakazni informuje 11 lidi

spokojeny zakaznik informuje 3 lidi




Spolecensky marketing

Predpoklad: vyhyba se potencialnim konfliktum
mezi spotrebitelskymi pozadavky,
spotrebitelskymi zajmy a dlouhodobym
blahobytem spotrebitele a spolecnosti

Rovnovaha mezi ziskem podniku a
spokojenosti zakaznika a verejnym zajmem.

Oblast: nove produkty, postupy a technologie
odpovidajici ochrane zivotni prostredi




Marketing ve verejném sektoru
?ANO C1 NE?

Rada rozporuplnych nazor:
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Argumenty PROTTI uplatnovani
marketingu ve verejném sektoru I:

> realizace marketingu v organizacich verejného
sektoru je spojena s neadekvatnimi naklady,
které jsou Castecné hrazeny z vefejnych rozpoctu,
> marketingovy pruzkum v nékterych odvétvich
vefejného sektoru — napfr. ve zdravotnictvi — je
pseudovédecky, protoze spotrebitele sluzby -—
nemocni — nemaji preferenci v oblasti forem
1éCeni,

> spotfeba  sluzeb, poskytovanych nékterymi
organizacemi veiejného sektoru, vyplyva ze
specificky vynucené spotreby,




Argumenty PROTI uﬁatl‘iovénf e
marketingu ve verejném sektoru II:

> jednotlivé pracovni procesy v organizacich
verejncho sektoru jsou specifické a jedinecCné,

> pr1 rozhodovani o realizaci sluzeb nejsou cenové
motivy rozhodujici,

> sluzby organizaci verejného sektoru nemaji trzni
charakter,

> rozhodovani  spotiebitelu se v  téchto

podminkach nerealizuje béznym zpusobem,
urCenym zakony jejich hrani¢niho wuzitku a
ekonomickeé efektivnosti.




Argumenty PRO uplatiiovani marketingu
ve verejném sektoru I:

> Organizace vefejného sektoru se
v poslednich letech dostavaji do situace
rostouci soutézivosti o ziskani prijmu i
klientii.

> vefejna  kontrola  Cinnosti  organizaci
vefejného sektoru vyzaduje dosahnuti
komunikativniho chovani, efektivnosti
v nakladové a ridici oblasti;




Argumenty PRO uplatiiovani marketingu
ve verejném sektoru I1:

> rostouci  pozadavky  spotiebitelu = vyzaduji
zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
predevSim v oblasti vyménnych relaci, ktera je
zakladnim tusekem hodnocenti;

> nakladové omezeni vyzaduje vysSSi efektivnost
vyuzivani zdroju, ktera se da dosdhnout pravée
prostifednictvim vyssSiho stupné ucasti spotrebitelu
v procesu sluzeb. Tato skuteCnost vytvari tlak na
realizaci vychovy spotrebitele a celého okoli
organizace ve prospech racionalni spotreby;




Argumenty PRO uplatiiovani marketingu
ve verejném sektoru III:

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

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




Argumenty PRO uplatiiovani marketingu
ve verejném sektoru 1V:

> nedostatek  finanCnich  zdroju  libovolného
charakteru vyzaduje rozvoj podnikatelské
Cinnosti, jako doplikového zdroje prijmu.
Tyto Cinnosti funguji plné v podminkach trzni
regulace a vyzaduji rozvoj marketingoveé ¢innosti
organizaci vefejn¢ho sektoru.
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Marketingové sménné€ transakce
v ziskove organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce _____ Spotrebitel

Penize
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Marketingové sménné transakce
v organizaci verejneho sektoru:

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

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




Posun smérem k integrované

marketingove organizaci 1.

Marketing jako rovnocenna ¢innost:

Vyrobek,sluzba

Zamestnanci




Posun smérem k integrované
marketingové organizaci II.

1ici ¢1nnost:




Posun smérem k integrované
marketingove organizaci I11.

Marketing jako integrovany a organicky prvek
organizace orientovan€ na zakaznika

Vyrobek/sluzba
Marketing




Srovnani prodeje a marketingu I.:

MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:
> z]1Sténi, co zakaznik potiebuje,

> vyvo] vyrobku/sluzeb k uspokojeni t€chto
potieb,

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

> distribuci vyrobku/sluzeb k zdkaznikovi
> dohodnuti smény = PRODE]




Marketing organizaci verejn¢ho
sektoru nesmi byt vniman jenom
jako technika. Je to zakladni
pristup, jak ¢innost organizace
pojimat a organizovat.




MARKETINGOVY POSTUP
NEZISKOVYCH ORGANIZACI




1.Urceni vazby mezi marketingovym a
strategickym planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT




K urceni této vazby se pouziva:

> SWOT analyza = ,,odrazovy mustek* celého
marketingového procesu 1 strategického fizeni

> Marketingovy pruzkum — zjis$t'uje razné inf.

- Potreby a prani klientu

- Postoje a uznavané hodnoty

- Efektivitu marketingové komunikace

- Efektivitu nabizenych sluzeb

- Opravénost/smysluplnost nabizenych sluzeb

. Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu




2. Stanoveni marketingovych cilu

>

>

Akc¢ni cile = konkrétni, specificky zameérene
meétitelne vysledky. VétsSinou se tykaji véci, ktere
Ize spocitat, napr. pocCet lidi, ktefi se zuCastni akce,
mnozstvi ziskanych penéz C1 pocCet novych Clenu,
apod.

Cile v oblasti image = nem¢ritelné, podobné
prohlaseni, vizi, ¢1 poslani organizace, napr.
wDolnoslezska cyklisticka spolecnost chce byt vnimdna
jako pokrokova obcCansky orientovana organizace, ktera
prosazuje jeZdéni na kole jako efektivni zpiisob, jak zbavit
meésto exhalact. “
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3. Predstaveni organizace na
trhu

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




4. Marketingovy audit = pomeér -

mezi jednotlivymi slozkami mark. mixu
(4 P)

Ziskova sfera:

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

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

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

> PROPAGACE/KOMNIKACE (promotion) =
jak oslovuji vybrané cilové skupiny a darce.
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U neziskovéeho marketingu podle Johns Hopkins
University v Baltimore (USA) se k nim pripojuje
jeste:

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

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




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

> POLITIKA (politics) = lobovani,
natlakové skupiny neziskovych organizaci,

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




Marketing sluzeb pridava
3 slozky:

m LIDE — zamestnanci, klienti.

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

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

se zakazniky, usmérnovani zakaznika, prubch
poskytnuti sluzby.




Marketing mést a obci navic jeste:

m Partnerstvi, tj. Cast verejného 1 soukromeého
sektoru pri fizeni obce a vytvareni sit€ vztahu s
ruznymi subjekty tvoricimi a ovliviiujicimi
produkt.

m To podporuje 1 tzv. marketing vztahu

m Trh spotiebitell

m Trh zaméstnanct

m Trh dodavateli

m Trh potencialnich pracovnikl
m Trh ovliviovatelu

m Trh referencni




5. Marketingovy plan

> realizacni shrnuti — nacrtne nejvyznamnéjsi
body, strategick¢ navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje strucné shrnuti celého navrhu.

> analyzu soucasné situace — Cerpa se ze SWOT

analyzy,
> cile - kam se chce organizace dostat.

> postupy - jak tam dojde,
> uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy ud¢la,
> 11 ROZPOCET !!! - kolik viechno bude stat.




6. Vypracovani marketingoveé
komunikac¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi1 cilovymi skupinami.

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




Techniky/nastroje komunikace:
inzeraty,

vyrocni zpravy,

billboardy,

informacni brozury,

primy prodej,

podpora prodeje,

plakaty,

tiskové zpravy,

navstévni hodiny v kancelari,
veletrhy,

clanky v novinach apod.
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7. Zhodnoceni vysledkii a postupi, které
organizace v ramci svého marketingového

postupu pouzila.

m Dosahla organizace skutecné svych akc¢nich cilu €1
cilu v oblasti image?

m Co fungovalo dobie?

m Co fungovalo Spatné?

m Co by se dalo pristé udélat jinak?

m Co by se mohlo zopakovat?




SWOT analyza

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

(prilezitosti a hrozby)




SWOT analyza

= I
PP
S

STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby




Plus minus matice analyzy SWOT

m Porovnava vzijemné vazby mezi nami
vytypovanymi:
m silnymi strankami ,,S,
m slabymi strankami ,,W*,
m spolu s prilezitostmi ,,0
n

a hrozbami ,, T*.




RozliSujeme:

Silnou oboustranné pozitivni vazbu: ++
Silnou oboustranné negativni vazbu: - -
Slabsi pozitivni vazbu: +

Slabsi negativni vazbu: -

Zadny vzajemny vztah: 0




Dalsi moznost1 vyuziti SWOT:

m Matice dulezitosti a efektu

m Vymezeni vztahll zavaznosti a vykonnosti
vybranych kritérii

m Analyza priCin a dusledkll vybranych
faktort

(viz JaneCkova,L., Vastikova, M. Marketing

sluzeb. Praha: Grada 200, ISBN 80-7169-
995-0, kap. 5.3.)




L.obovani

jako presvédcovani €i vytvareni vlivu na
jednu nebo vice osob, které maji o nécem
rozhodnout.




Duvod lobovani:

m neustale rostouci komplexnost parametri
rozhodovaciho procesu a snaha najit
objektivni popis jevu, ktery se ma
rozhodnutim ovlivnit

(napt. jaderna elektrarna).




Historie

Lobing vznikl jako oficidln€ uznavana
praktika se osamostatnilo ve 20. stoleti v
USA, a to v souvislosti s existenci 1
pravnim zakotvenim — terminologicky
spravné oznacovanych — ,,zajmovych
skupin® — C1 prosté¢ ,,Jobby*




3 zakladni taktlky lobbovani:

1. prim¢ lobovani,
2. lobovani od korenu,

3. informacni kampaneg.
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Primé lobovani

Taktika pfime€ho lobbovani je zalozena na
pfimém a v zasad¢ trvalém kontaktu
lobbisty s Ciniteli statu. Lobbista prinasi

k problému dalsi a dalsi informace, které
maji pusobit v zajmu jeho skupiny.

V zasad¢ tuto ¢innost vykonavaji ¢lenové
center zaymovych skupin na nejriznéjSich
mocenskych arovnich.
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Lobovani od korenu

Z.de je aktivita prfenesena na fadove Cleny
skupiny. Kona se bézn¢ formou dopisnich
kampani a protestil v koordinaci

s lobovanim v centru. Krajnim ptikladem

jsou 1 nejruznéjsi demonstrace, protestni
pochody apod.
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Informaéni kampané

Informacéni kampané jsou zaloZzeny na
snaze zajmovych skupin presveédcit Sirokou
vefejnost o spravnosti svych cilu a
uziteCnosti své ¢innosti. Patii sem
piredplaceni riiznych inzeratu, financovani
vyzkumu na podporu argumentt, ale 1 tfeba
zvefejnovani statistik hlasovani

v Kongresu.




4 zasady lobovani v Bruselu:

1.

Dobrie definovany a dobie zdokumentovany
problém s naznac¢enou moZnosti reseni.

Musi probihat jak na narodni, tak na evropske
urovni.

Je tfeba znat roli jednotlivych instituci a faze
legislativniho procesu.

Spolupracovat s kolegy z ostatnich (soucasnych
1 budoucich) Clenskych zemi.




Lobbista

m ma za ukol proniknout do podstaty problému a predlozit ho
ve srozumitelné formé tém, ktefi maji rozhodnout,

m musi mit mimotadné dobré analytické a komunikacni
schopnosti, empatii a vizi, aby mohl odhadnout
dlouhodobé dusledky ruznych variant rozhodnuti, na
kterém se svou ¢innosti spolut€astni,

m jcho role je srovnatelna s roli psychologa, pravnika nebo
jiného odborného konsultanta, ktery klientovi napomaha
najit nejvhodnéjsi prezentaci rozhodnuti daného problému.




