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21. rijna 2012

Tutorial
m Predstaveni komunikacnich analyz a nastroju

m Vypracovani a prezentovani vybranych
nastroju
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POT

m Vytvorit marketingové podklady pro marketingové
planovani vybrané neziskového sektoru, nestatni Ci
verejné (obcanské sdruzeni, nadace, nadacni fond,
obecneé prospéesna spolecnost, cirkevni pravnické
osoby, prispévkova organizace, urady mestske,
obecni, krajské, ministerstva).
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POT — Casti (prezentovano 20.10.)

Matice Sire sortimentu.

SWOT analyza vybrané organizace vcetné
vyhodnoceni SWOT napr. Matice plus-minus,
popripade zhodnoceni pomoci jiného nastroje apod.

Positioning a Repositioning — Pozicni mapy nebo
Potterovu analyzu 5ti sil

Marketingové strategické planovani — Ansoffova
matice.
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POT — casti (prezentovéno 21.10.)

m Komunikacni audit — zhodnoceni a navrhy na

zlepseni komunikace v organizaci (cilové skupiny
komunikace, komunikacni nastroje, cilenost
komunikacnich nastroju na cilové skupiny,
komunikacni aktivity organizace)

m Medialni plan nebo komunikacni kampan

m Fundraisingovy audit — zhodnoceni a navrhy na
zlepsSeni fundraisingu v organizaci (rozpocet
organizace a jeho struktura, financni zdroje,
fundraisingové metody).

m Plan sponzorstvi.
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m Matice Sire sortimentu

m SWOT analyza, v€etné vyhodnoceni

m Positioning a Repositioning — Pozicni mapy
nebo Potterovu analyzu 5ti sil

m Ansoffova matice

m Komunikacni audit

m Medialni plan nebo komunikacni kampan.

® Fundraisingovy audit

m Plan sponzorstvi



Produkéni fady

Matice

Sire sortimentu

Sife sortimentu sluzeb

FO Fo PO vefe:jni pravnici | studenti | soudci FO )

Segment obce nezisk. |sprava Ziskove
Garde

Odpovédnost korporaci + + + - - + 4

Prava spotfebitell + - + - - - 2

Pracovnépravni diskriminace + = - - - =
Pravo Zivotniho prostiedi

Hiuk ve vnéj5im prostredi + = + - - - 2

Znetistovani ovzdusi + = + - - - 2

Vliv chemickych latek a odpadd + = + - - - 2

Vliv t&Zby nerostt na zdravi a ZP + = + - - = 2
Rozvoj prava ve vefejném zajmu

piipravé environmentalni &asti programu

Skoly lidskych prav  pro  studenty| - - - + + - - 2

pfednaskové (konference a seminafe) a

publikacni éinnosti (Via IURIS on-ine), | * ' * ' * i * 8

podpore fungovani environmentainé

zaméfenych pravnich klinik na pravnickych | _ , . + ¥ , . 2
Legislativa

nova Oprava stavebniho prava - stavebni

zakon, zakon o zméné pfedpish

souvisejicich a vyvlastiiovaci

Zakon,spoluprace se statni spravou + + + + - - = 4




Ekologicky pravni servis
- dokonceni

Pravni poradna

Ochrana pfirody a krajiny, kaceni + + + 3
COchrana ovzdusi a ochrana vod + + + 3
ElA (Environmental Impact Assessment) + + + 3
Spravni fad a spravni fizeni + + + 3
Uzemni planovani, Gzemni a stavebni fizeni | + + + 3
Sousedska prava + + + 3
Mistni referendum + + + 3
Hloubka produkéni fady 16 10 15
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SWOT analyza

m Analyza silnych a slabych stanek
organizace - mikroprostredi

m Analyza prilezitosti a hrozeb —
makroprostredi (napr. STEP analyza)

m Dalsi prace s analyzou SWOT
Cplus minus matice SWOT analyzy



SWOT analyza
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i bozmlnll mapy nadaci

sdruzeni

Malé povedomi
verejnosti

a ekologickych

=
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I ralita wow
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poveédomi
verejnosti
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m Potterova analyza 5-ti sil

Potencionalni
konkurence

Hrozbalsila
dodavatell

)

NS
Jizdni prostor

,,Nas segment,
nase odveétvi

PN

Hrozba / sila
zakazniku

Hrozba substitutl




- .— Ansoffova matice

existujic

Pronikani na trhy
rostouci prodej
stdvajicim uzivatelim,
nebo objeveni novych
zakazniku
na stejném trhu

Vyvoj produktu/sluzby
=uprava vyrobku/sluzby
pokud jde o kvalitu
a vykon

< I

nove

Rozsirovani, rozvoj trhu
nabizeni novych aplikaci
vyr./sluzeb a tim otevirani
novych trhu, nebo
prevadéni vyr./sluzby na
zcela nové trhy

Diverzifikace

jak vyvoj vyrobku/sluzby,
tak i rozSireni trhu

existujici

VYROBKY

nove




-

Komunikacni audit

skupiny

se sidlem v obci

sponzoifi, darci

Moravskoslezsky FU v Novém Meéstsky urad Utad préce
kraj Ji¢iné Novy Ji¢in v Novém Ji¢iné
Kunin
Ob¢ané; rizné Pravnicke osoby Investoi, Turisté
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Medialni plan a/nebo

Medialni planovani je rozdéleno

do nékolika fazi:

1.

oW

- posouzeni prostredi pro
komunikaci

- popis cilového publika

- stanoveni medialnich cilu
- vyber medialniho mixu

- nakup medii

Ad1. Posouzeni prostredi pro
komunikaci bylo provedeno jiz v
komunikacnim auditu. Medialni plan je
zameéren na kazdorocCni akci ,Zamecka
slavnost®.

Z charakteristiky této akce vychazi i
zameéreni se

na cilové publikum, které je vymezeno
uzsim zpusobem, nez bylo celkové
komunikacni prostredi:

Ad2. ciloveé skupiny tohoto medialniho
planu:

- obyvatelé obce Kunin

- turisté ze sousedicich obci regionu
Poodri, ktery Cita celkové dvacet jedna
obci



"

Ad 3. medialni cile

Frekvence — obyvatelé Kunina budou
na blizici se akci upozoriovani mistnim
rozhlasem dva tydny dopredu. Letaky
budou vylepeny tfi az Ctyfi tydny
dopredu.

Jejich distribuce bude probihat na
centralnich mistech obce, jako jsou
uredni deska

obce, informacni nasténka obecniho
uradu, prostory pro komercni ucCely na
autobusovych zastavkach a mistnich
obchodech, zvlasté potravin. Kazdému
domacnosti bude dorucen letak
prostrednictvi poStovnich sluzeb. V
prvnim pripadeé

budou pouzity letaky formatu A3, pro
obcCany jsou urCeny letaky velikosti AS.

Dosah a vaha — k relativné malé
velikosti obce (cca 1 900 obyvatel) se
predpoklada

100%-ni zasazeni mistnich obyvatel,
a to vzhledem k silné planované
komunikacni

kampani. U okolnich obci poCitame jiz
s niZ8i ucasti, z divodu méné silné
frekvence propagace, ktera je
soustredéna pouze do obce Kunina,
proto nemaji obyvatelé sousednich
nize popsanych samospravnych celku
a diky tomu nema medialni plan tak
silny dopad. Je pocitano se s zhruba
60-70%-nim zasazenim. Do regionu
Poodri patfi celkem 21 obci vCetne
Kunina
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Ad3. Medialni cile

Pokryti — medialni plan zasahne zejména obec Kunin,

které se cela akce tyka nejvice.

Kontinuita reklamni kampané Mimoto pogitame s u€asti ob&anu i z okolnich obci, které
— je v planu zrealizovat dlouhodobé jsou podepsany v bodu ,Dosah a vaha“. Nelze zanedbat
ucast i jinych nahodnych navstévnikl nespadajicim

probihajici 40 bF . :

, . . 0 puvodné cileného regionu.
rekI?[‘nnl ka.mp’an, ktgra _bUd? Naklady — pro medialni plan je v planu je vytisknout
spocCivat zejména v distribuci, letaky rtiznych velikosti.
respektive vylepeni Nejmensi skupinu bude tvorit velikost A3, kde je v planu
tiskovych materiall, pficemz distribuce 150 letaku. Dal$i skupinu bude
posledni tfi tydny pfed zacatkem tvofit format A4, u kterych obec objednala 300 kusu.

Zamecké slavnosti kampari zesili. Formét A4 bl{de pouéit na pvr,opglgaci Zvé_mecké §!avnosti Y
Pfedavani informaci bude probihat okolnich obci regionu Poodfi, pripadné i na dalsi .

- L, ., ) nahodilé komunikacni pfilezitosti. Posledni naklad se tyka
pros’tredmctv.|m mistnich r?Zh|aSL‘J’, velikosti letak( A5 — 500 letaku, které pak nasledné
které budou informovat obCany vzdy  prostrednictvi outsorcingovych sluzeb distribuuje do
dvakrat do tydne — Casové urCeni je schranek svych obyvatel uré¢ené pro domacnosti. Celkova
zacileno jednak na vSedni den suma propagacnich tiskovin si vezme ¢astku 6 755 K¢
Odpo|edne, a jednak na dopo|edne (3,99 K& x 150 + 3,35 K& x 300 + 500 x 2,50 Ké) Néklady
b&hem vikendu, kdy se vétsina nak;/yjiléni Y mvl'stnLch gbecnimv rgzhlasu vyCislovat

. nebudeme, nase obec je povazuje

obyvatel zdrzuje doma. za zanedbatelné. Soukromé radia puUsobici v
Moravskoslezském kraiji si za vysilani pro
obce nic nenarokuiji.
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Ad4. vyber medialniho mixu

Internetové stranky — informace, ktera zve navstévniky na Zameckou
slavnost je jiz od 18. bfezna 2010 umistnéna na obecnich internetovych
strankach (www.kunin.cz), na webovych strankach Regionu Poodfi
(www.regionpoodri.cz), kterého je mésto Kunin soucasti, a stejné tak ji
muzeme najit pfimo na strankach kuninského zamku (www.zamek.kunin.cz).
Noviny — z tiskovin obec planuje vyuzit mistniho obecniho Zpravodaj —
mésicniku, ve kterém jsou uvedeny vesSkeré aktualni informace pro
obyvatele mésta, jako jsou poskytované sluzby ve méste, blizice se akce
kulturnino charakteru. Zpravodaj si obec piSe a tiskne sama.

Rozhlas a televize — obecni a mistni

Venkovni reklama — vylep letaku A3 a A4
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...a/nebo Komunikacni kampan

m Zaznam guerilla kampani:
1 Cholera for sale in New York!
1Case Store+ Cruz Vermelha Portugal
m Zaznam beneficni akce Avonu

DinciéIni video z Avon Pochodu 2011, Praha,
Ceska Republika - 3 minuty

® Fundraisingova kampan
1Doctors Without Borders - commercial
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Kampane v soucasnosti

m Videokampane ziskavaji na sile
[1Radeji jednou videt, nez stokrat poslouchat

1Do konce roku 2012 ma zabirat
videokomunikace 50 % v komunikaci firem

1Do konce roku 2014 potom 90 % komunikace
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Fundraising - jeho audit

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

m Stanoveni cilu na rok
0 Specific
0 Measurable
0 Achievable
0 Relevant
0 Timebound

Stanoveni nejvhodnéjSich metod, zdroju a okruhu darcu
Zadat o podporu/ziskavat darce

Podekovat mu do 48 hodin od prispevku

Informovat ho o vyuziti daru
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m Jen prostredky???

= Jen PENIZE???

= Jen DARY???

= NIKOLIN!

= Jde o to, ziskat pfedevdim DARCE!!!
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Zdroje fundrasingu v USA 2011

m |Individualni darci m /3%
m Firemni darci/firmy 5%
m Nadace 14 %

m Zavet 8%
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Zdroje fundrasingu v CR 2009
(SUNI)

m Vlastni prijmy m 27 %
= Verejné zdroje m 26 %

m Individualni a firemni = 21 %
darcovstvi, vC.
zahraniCnich zdroju

= Clenské poplatky 6%

= Duchody z vlastnictvi 20 %
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= Marketingové ucely (reklama darce nebo jeho
produktu, apod.)
= SirSi podnikové cile (zlep3eni postoje vefejnosti,
distribuce jinak tézko pouzitelnych vyrobku, ziskani
logjalniho  postoje ze strany NNO, snizeni
danového zakladu, apod.)
m Negativni motivy (osobni prospéch a slava, pocit
moci,prani Spinavych penéz)
= Atmosféra altruismu
= Vlivy na rozhodovani darcu:
0 Emoce (20 %)
0 Racionalni uvahy (10 %)
1 Zpusob/organizace platby (10 %)
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o Relativni roCni vysSe daru se naopak zvysuje s vekem darce
(nejvice darcu se rekrutuje z vékové skupiny 50-65 let)

o Lideé zijici v manzelstvi maji tendence davat vice nezli
svobodni.

o Clenové rtiznych NO a lidé vé&fici davaji v priméru vice
neZzli lidé, ktefi nejsou Cleny néjaké NO nebo jsou bez
vyznani.

o Lidé, ktefri nékdy dobrovolné pomahali v néjaké NO, davaji
vice nez ti, kteri se dobrovolnych praci neucastni.

o Primérny roCni dar se pohybuje kolem 2 % ro¢niho pfFijmu
darce. Toto procento se snizuje s narustajicim pfijmem
darce.
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o maji vyhrazene prostredky na dobrocinnou
cinnost a poskytuji je neziskovym
organizacim - nadace, organy verejné spravy,
pripadne nekteré podnlky

o nemaji vymezene prostredky na dane cile, ale
VvV pripade, ze je zaujmou, poskytnou je -
podnikatele a podniky, obchodni spolecCnosti,
banky, individualni darci, priznivci, Clenove,
verejnost.

o dalsi vhodne Cleneni je na ty, kteri:

e jsou darci potencionalni - domnivame se, ze by
nam mohli poskytnout podporu,

» davaji poprve,
e dali jiz v minulosti.
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o Inzerce

o Direct maill, tj. primy postovni

o Direct dialogue

o Verejneé sbirky - varianta DMS

o Kampan

o Beneficni akce

o Fundraising ,od dveri ke dverim®”

o Osobni dopis Ci telefonicky rozhovor
o Osobni setkani

o Zadost o grant
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Plan/navrh sponzorstvi

m Nazev akce: Zamecka slavnost

= Navrh sponzort — CEZ

m Popis firmy

m Druh sponzorstvi — financni spoluucast na
akci

m Protiplneni pro sponzora/darce
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Zadani prace do tymu- nyni

1. Komunikacni audit TIC

2. Medialni plan TIC

3. Komunikacni kampan TIC
4. Fundraisingovy audit

5. Plan sponzorstvi



