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ZAKONCENI PREDMETU

® Zapocet
® Zapoctovy test behem zkouskového obdobi

® Materialy v ISu - texty a PwPt prezentace,
pripadné doporucena literatura
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UVOD DO PROBLEMATIKY

Co pro vas v organizaci znamena marketing?



CO JE MARKETING?- PH. KOTLER:

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

,Marketing je hledani a uspokojovani
potreb zpusobem, ktery prinasi pozitivni
hodnoty pro obé zucastnéné strany. “
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CO JE MARKETING?- OBECNE:

,2Dodani spravnych veci na
spravne misto za spravnou
cenu ve spravny cas*“

5 MOVS_podzim2013



CO JE MARKETING? - A.SMITH:

y2Jedinym a kone¢nym cilem veskeré vyroby
a sluzeb je spotreba. Zajem vyrobce se mel
vzit v uvahu jen tehdy, podpori-li také
zajem zakaznika/spotrebitele. “

(1776)

@®Nedefinoval marketing, ale i zde lze
najit marketingovou podstatu
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ORIENTACE FIREM NA TRH, RESP, PODNIKATELSKE
KONCEPCE  vsechny né&jakym zplsobem kopiruji historicky
vyvoj svetového hospodarstvi.

1. Orientace na produkci

Siroce (cenové) dostupny vyrobek - zakladni fada
2. Orientace na produkt

Luxusni odlisny vyrobek

3. Orientace na prodej
Prodat za kazdou cenu - éra reklamy a propagace

4. Orientace na zakaznika
Vyrobu urcuji prani a potreby zakazniku
5. Spolecensky marketing

O koupi rozhoduje nejen kvalita a cena, ale i
spolecensky odpoveédné chovani organizace
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Marketing

® Zaklad — odhaleni spotrebitelskych potreb

® Potreba, pozadavky, poptavka

® Produkty - 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 integrovanéh
organického prvku organizace orientovaného na zakaznika
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Conte

\/ CEM? SE LISI
MARKETING U
NEZISKOVYCH
A VEREJNYCH
ORGANIZACI

MOVS_podzim2013



SPECIFIKA MARKETINGU VE VEREJNEM
SEKTORU:

@ Produkt je prevazné sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem, mnohdy obtizné identifikovat
jediného uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.

Sluzba je
Nehmatatelna
Promeénliva

Neoddélitelna od poskytovatele
Nemoznost ji vlastnit

@ Klienti casto nemaji svobodny vybér poskytovatele
sluzeb (verejna sprava).
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SPECIFIKA MARKETINGU VE VEREJNEM
SEKTORU:

® Manazeri organizaci maji mensi volnost v
rozhodovani, ovlivnuji je statutarné stanovené
standardy.

® Cena, pokud se uziva, odrazi centralné stanovené
spolecenské hodnoty, nikoliv hodnotu pro klienta.

® OdlisSné marketingové sménné transakce. Viz dale
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MARKETINGOVE PROSTREDNI KOMERCNICH FIREM
(BACUVCIK, 2011,STR. 73)

e T T R L T e ————— o - I

produkty, marketingova Komunikace =
FODNIK ZAKAZNIK

produkce spotfeba

penize, informace o poliebach a pranich

TR | PP B -
Luspoxkojeni polired

VEREJNOST




MARKETINGOVE SMENNE TRANSAKCE
V ZISKOVE ORGANIZACI:

Zbozi, sluzby

Penize
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MARKETINGOVE PROSTREDI NEZISKOVYCH ORGANIZACI
(BACUVCIK, 2011,STR. 74)

NEZISKOVA — | UZIVATE
Gr{{-'&'wlr’fsﬁtt; r_ IS{Ecna :_',-“-':"I_-I_] 'l':.';l.""r."i“.-_i'q__'f‘ - 'J
J" O ) - / SLUZEB

Iﬁﬁ d navka, kontrola spoireba

DONATOR
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IViARKE | HINGUWVE 9IVIEININIE
TRANSAKCE V NEZISKOVE
ORGANIZACI:
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PRESTO VSECHNO - SPOLECNE RYSY -
BOTH SECTORS ARE IN THE BEHAVIORAL INFLUENCH
BUSINESS AND THAT IS PRECISELY WHAT MARKETING I8

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.
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® For profit markets -
have to, to get people
to buy their products
and patronize their
services.
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JINYMI SLOVY

® Budeme-li chapat marketingovée aktivity jako
sveho druhu formu socialni komunikace,
jejimz cilem je dosahnout jistého koncensu
mezi tim, kdo nabizi urcity produkt, a tim,
kdo tento produkt prijima, musime
konstatovat, ze se neziskovy marketing od
ziskoveho marketingoveho ve sve podstate
lisit nemuze.

® Odlisne budou jednotlive nastroje a techniky,
resp. zpusob jejich pouziti, to ale neméni
spolecnou podstatu marketingu.
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PRESTO
DOPAD TECHTO
SPECIFIK:

na marketingovy mix - jeho

rozsirovani v riznych

marketingovych skolach, resp.

zameérenich:

- price, product, place,
promotion,

- +politics, people, atd. viz
kap. 2 v DSO

- akcentace predevsim
komunikace a fundraisingu
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MARKETINGOVY MIX = 4 P(RODUCT)
= 4 C(LIENT)

@ PRICE - cena ® CUSTOMER COSTS -

©® PRODUCT - _ zakaznicke
vyrobek/sluzba naklady

©PLACE " ©CUSTOMER VALUE -
misto/distribuce S4kaznicka

ropagace
Propas © CONVENIENCE -
pohodni

© COMMUNICATION
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AGENTURA OGILVY PR HOVORI
O 4 E:

@ EXPERIENCE - zkusenost, zazitek z uzivani
produktu

® EXCHANCE - sména, vyména hodnot

® EVERYPLACE - ,,kdekoli“ a nejen na
vymezeném miste

® EVAGELISM - evangelizace, zvestovani, tj.
komunikace s cilem vetsi emocionalni
angazovanosti spotrebitele
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CYKLUS MARKETINGOVEHO
PLANOVANI (KOTLER)
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JEDNOTLIVE KROKY
MARKETINGOVEHO
PLANOVANI

- Analyzy vnéjsiho prostredi
- Analyzy vnitrniho prostredi
Souhrnna SWOT analyza + aktualni

cile (SMART), prip. redefinice
poslani organizace + vybér strategie

Politiky: Komunikacni audit

- Medialni plan/Komunikacni kampan
Fundraisingovy audit
Plan sponzorstvi

- Akcni plany




ANALYZY VNEJSIHO PROSTREDI

® PEST/STEP analyza

Zkouma vlivy prostredi
Politického
Ekonomického (vC. legislativy)
Socialniho (v¢€. demografie a kultury)
Technologického

® Porterova analyza péti sil
patri k zakladnim a zaroven nejvyznamnéjsim nastrojum
pro analyzu konkurencniho prostredi firmy a jejiho
strategickeho rizeni.

Jejim tvlircem je profesor Michael Eugene Porter
(Harvard Business School).

Model se snazi odvodit silu konkurence v analyzovaném
odvétvi a tim padem take ziskovost daného sektoru trhu.

K dosazeni tohoto cile rozebira pét klicovych vlivu, které
konkurenceschopnost firmy primo ci neprimo ovliviauji.
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PORTEROVA ANALYZA KONKURENCE

PORTER postavil model fungovani trhu na techto 5
faktorech:

@ a) rivalita mezi konkurenty;
@ b) vyjednavaci sila dodavatelu;
@ ¢) vyjednavaci sila odbératelu;
@ d) ohrozZeni ze strany novych konkurentu;
@ e) ohrozeni ze strany novych substitutd.

@ Literatura: Kotler (2000, 10. vydani, str. 219)
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ANALYZY VNITRNIHO PROSTREDI

® Analyza postaveni na trhu

(napr. porovnani s nejvyznamnéjsim konkurentem - tj.
Pozicni strategie - vymezeni svého postaveni mezi
konkurenci

® Analyza portfolia - produkty a zakaznici
Matice sire sortimentu

® Analyza strategie (je/neni)

® Analyza zdroju - lidé, procesy, technologie,
know-how, znacka, apod.

@ Financni analyza (podklad pro fundraising)

® SPACE analyza - Strategic position and action Evalution

Vyuziva se pro vymezeni strategické pozice pro podnik a
jeho jednotlive cinnosti
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POZICNI MAPY - PR. NADACI A EKOLOGICKY
SDRUZENI

Malé povedomi
verejnosti

@ONICA
-

Isralita www Isralita www
stranek nizka stranek vysoka

PARTNERSTVI

poveédomi v

verejnosti
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MATICE SIRE SORTIMENTU

® pomaha zprehlednit
jaké vyrobky/sluzby
komu/jakym trznim segmentum/cilovym
skupinam

®...ja

® \v/iz.
Spil

KO organizace nabizim
briklad dale - Muzeum meésta Brna -

berk
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Sife sortimentu slufeb

Lide =
... PRodites . Studenti . o Komeréni Sire
Segment Déti i Skoly 2 3 v produktivnim  Seniori : ;
détmi V5, VOS i subjekty sortimentu
vEku
Prohlidka hradu = + + + + F + B
Vystavy - + + + + + + (5
Stale expozice = + + + + + + G
Publikace vydavané MmB - < + + + + = a4
Kasematy - + + + + + “ 5
Archeologické shi od
- = rlc-,: - - 1 : 4 1 . 4
paleolitu po novovék
Shirka déjin architektury a
> = + + + + + = 5
urbanismu
Historicke shi od 18.
- rk? - = = + -+ -+ + - 4
stoleti do 20. stoleti
Shirka uménovédného
oddéleni od 14. stoleti do - - + + + + e 4
soucasnosti
Détska dilna + + - - - - - 2
Détsky ateliér + + - = z = = 2
Programy pro Skoly - - + = = . - ;|
Brnénska muzejni noc + + = + + + il 5
Brnénské kulturni léto na
= + + = + + + = 5
Spilberku
Shakespearovske slavnosti - + = + + + = 4
Sermirsky festival = + = + ¥ ¥ 2 4
Svatebni obrady - = = + + + % 3
Pronajem prostor - - - + + + + 4

Hloubka produkcni rady 4 12 12 17 i7 17 4



VYSLEDNA SWOT ANALYZA

STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS

Prilezitosti Hrozby
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SITUACNI ANALYZA PROSTREDI -
SWOT ANALYZA

® Souhrn analyz vnitrniho prostredi organizace,

tzv. MIKROPROSTREDI (silné a slabé stranky
organizace)

@ Souhrn analyz vneéjsiho prostredi organizace,

tzv. MAKROPROSTREDI(pFileZitosti a hrozby)

® Zadna polozka se nevyskytuje ,,tam i tam*.
Pokud se néjaka takova objevi, , hod'te si
korunou“, kam ji zaradit!

@ Kotler (2000, 10.vyd. str. 90)
@ Viz dale priklad SWOT v POTu Divadla Feste
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STRATEGIE

® umeni velitele (manazera)

® schopnost rozhodnout se na zakladeé vysoke
odbornosti a profesionality

® schéma postupu, jak za danych podminek
dosahnout vytycenych cilu

® prehled moznych kroku + ¢innosti prijimanych
s vedomim castecné neznalosti budoucich
podminek, okolnosti a souvislosti
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y 4 \ 4

@ strategicke rizeni
@ proces (probihajici kontinualné)

@ planovani, organizovani, rozhodovani, komunikace,
motivace, kontrola

CiL:

@ stanoveni efektivniho vztahu vyrobek/sluzba - trh

® optimalizace fin. ukazatelu

® formovani vztahu vyrobek/sluzba - trh ve shodé s ci
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PROCES FORMULACE PODNIKOVE

STRATEGIE

ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI

-

 Evaluace dosavadni
strategie

» Analyza vysledka ve
funkcionalnich oblastech

» Analyza exponovanosty

s SPACE analvza

s Analyza
konkurenceschopnost:

* Klicové faktory uspéchu

ANALYZA VNEJSIHO ANALYZA
PROSTREDI ZAIMOVYCH SKUPIN

* STEP analyza
» Analyza ekonomickych

charakteristik odvétyi
» Analyza konkurence

v odvétvi
» Strategické mapy
e Analyza konkurenti
» Analyza atraktivity

odvétvi

Y
POSLANI A CILE
PODNIKU
— ™| Piilezitostia Silné a
ohroZeni zlabé
stranky
|
h
ZHODNOCENI
ALTERENATIV A VOLBA
STRATEGIE
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7 ©

DEFINICE CILU

® S pecific

® M easureable
® A chievable
@ R elevant

® T imebound

@ Divadlo Feste chce byt oblibenym a
navstévovanym divadlem.....

@ Divadlo Feste odehraje mésicne cca 10
predstaveni, pricemz do konce roku zvedne
jejich navstévnost z nynéjsich 50 % na 90 %.
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TYPY STRATEGII

@ Obecné typy strategii
Ansoff;
Kotler;
Porter.
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STRATEGIE DLE ANSOFFA

® O prvni systematicky pristup k typologii
strategii se zaslouzil v roce 1965 Igor H.
Ansoff s jeho matici se 4 typy strateqii.

@ Je zalozena na kombinaci ,,novosti“
vyrobku a trhu. Kazda ze ¢tyr takto
vzniklych kombinaci nabizi ruzné
alternativy strategického vyvoje.

@ Kap. 4 v DSO, nebo Kotler (2000, 10 vyd.
str. 89)
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STRATEGIE DLE ANSOFFA

Existujici vyrobek Novy vyrobek

£/

5

= | Pronikani na trh | Rozvoj vyrobk
)

<=

=z Rozvoj trhu Diverzifikace
S
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Napf. :Ansoffova matice divadla Feste

- Existujici produkt Novy produkt

AR «Clenské vstupenky «Besedy, diskuze - spojené s tématem

«Zajezdy predstaveni
ePrezentace
Newsletter nebo

vyrocni publikace

Novy trh «Vychovna predstaveni (stavajici produkce i e<Beneficni akce - v souvislosti s tématem
pro skoly) predstaveni (konkrétné pro obéti domaciho
«Predstaveni v jinych méstech nasili BENE FIKCE - 12/10 2013, navaznost

«Predstaveni na festivalech a workshopech na predstaveni Dealeri fyzickeé lasky)
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STRATEGIE DLE PORTERA

® Porter (1970) zalozil svou typologii na
predpokladu, Ze podnik muze dosahnout
konkurencni vyhody v zasade

® cestou nizkych nakladu nebo
@ odlisenim vlastni produkce od konkurencni
® specializaci
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STRATEGIE DLE PORTERA

Niz8i naklady Odliseni
Cely trh / i i \
Nakladove | piferenciace
vedeni
Cilovy trh

Z.améreni/(ohniska)specializace

Trzni segmentk /
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NAKLADOVE VEDENI

® pri vyuzivani uspor z rozsahu,
@ nezadouci jsou casté strategicke zmeny,

@ vhodné pro vyrobky/sluzby pouze s
nezbytnymi zakladnimi funkcemi,

@ spise ovlivhovani nez uspokojovani
poptavky,

@s cilem setrit ,,kde se da*“,

@ Voli organizace v situacich u preference
vetsiho a stabilniho objemu prodeje pred
ziskovosti.
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DIFERENCIACE

@ nemusi byt zameérena jen na vyjimecny charakter

vyrobku/sluzeb ve srovnani s konkurenty,

@ nabidnout zakaznikovi néco, za co je ochoten platit vice (neb
prinést jinou nez cenovou obét’) a co konkurenti nemohou

snadno napodobovat,
@ s cilem prichazet s novinkami mezi prvnimi,

@ vhodna v prostredi s cenovée pruznou poptavkou blizsimu

nedokonalé konkurenci,

® charakterizovana technickou urovni, kvalitou, Urovni servisu a

sluzeb - ,,vice hodnoty za srovnatelnou cenu®.
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ZAMERENI /OHNISKO

@ Dodavatel je orientovan na jeden, prip.
nékolik homogennich segmentu trhu, ktery
velci dodavatelé z nejraznéjsich davodu
opomijeji anebo, ktery vyzaduje vyrazne
specializovaneé zacileni.

@ | v tomto pripadé je moznost zaméreni se na

segment trhu z hlediska nizké nakladovosti

segment trhu z hlediska diferenciace v pridané
hodnotée
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STRATEGIE DLE PODILU NA TRHU
(KOTLER)

trzni vudce; (40%)
trzni vyzyvatel; (30%)
trzni nasledovatel; (20%)

trzni troskar/vyklenkar. (10%)
@ Literatura: Kotler (2000, 10.vydani, str. 235)
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Trzni vudce

@ovlivnuje ostatni firmy, je napodobovan,

@snazi se zvetsit celkovou poptavku trhu,
chranit svuj podil

®snazi se zveésit svuj podil na trhu, neustale
inovovat, udrzet nizké naklady, ucpavat diry
aby do nich nepritel neskocil

Vyzyvatel

@ cil musi byt jasny, ziskat vetsi podil na trhu,
napadnout trzniho vidce, jiného vyzyvatele,
slabsi lokalni firmu,
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Nasledovatel
@ parazit - bez povoleni vyrabi stejne zbozi

@ napodobitel - napodobeniny, ale malée
odlisnosti

@ upravovatel - zdokonaly vyrobek

® Troskar
@ vyhledava trzni kouty a tam je nejlepsi

@ je to casto sdruzeni malych firem s vlastnim
vyvojem

MOVS_podzim2013 47



KOMUNIKACNI/PR AUDIT

® Cilove skupiny pro komunikaci
potreby a zajmy ke skupiné
cile ke skupiné
® Stavajici pouzivané nastroje
® Noveé nastroje
® Naklady

® Vybér optimalni kombinace komunikacnich
nastroju
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PRIKLAD: CILOVE SKUPINY PRO

o

KOMUNIKACI OBCE KUNIN

Moravskoslezsky FU v Novém Meéstsky rad Urad prace
kraj Jiéiné Novy Ji¢in v Novém Ji¢iné
r
Kunin
Obéané; mzné Pravnické osoby Investori, Turisté
skupiny se sidlem v obet sponzoii, darci
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MEDIALNI PLAN A/NEBO

® Medialni planovani je rozdéleno do nékolika fazi:

1.
2.

posouzeni prostredi pro komunikaci
popis cilového publika — cilové skupiny v
komunikaci
stanoveni medialnich cilu (Co chci komunikovat)
vybér medialniho mixu (nastroju komunikace)
nakup médii — dle medialnich cill

Frekvence — jak Casto

Dosah — kolik lidi bylo vystaveno pusobeni

Vaha — kolik lidi bylo zasazeno/vidélo sdéleni
Naklady — na zasazeni tisice osob (CPT)
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KOMUNIKACNI KAMPAN

® Videokampané ziskavaji na sile
Radéji jednou vidét, nez stokrat poslouchat

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

Do konce roku 2014 potom 90 % komunikace

Literatura: DSO Marketing ve VS, 7. kapitola
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FUNDRAISING

@ Jde jen o prostredky???
jen o PENIZE???
jen o DARY???

@ NIKOLI!!!!
Jde o to, ziskat predev$im DARCE!!!

® Fundrasing
= friend raising
= fun raising
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FUNDRAISINGOVY KOLAC

@ Kolik organizaci
usiluje o cast
fundraisingového
kolace?

USA: vice jako

1.5mil. (vr. 2011)

CR: vice jak 86 tis.
(V I. 2012) (se

zapoctenim organizacnimi
jednotkami sdruzeni by to bylo
pres 118 tis)
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DARCOVSTVI V CR (2009 )

Zdroje daru
1%

W Firmy

m Verejné
zdroje
@ Domacnosti

1Neurcené

Zdroj: CSU Satelitni ucet 2005-2009
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VE@EJNE ZDROJE PRO NO (V MIL

- 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011

Statm rozpocet 3 509 5569 6 600 6 311 5 701 5767 5 741

Krajské rozpocty 1413 1931 1094 1483 1578 1419 1612

TR E T B neziiitovano  nesiictovéne 3165 3 731 2 672 2579 2727

nezjistovano nezjistovano 300 179 225 574 782
CELKEM 11 159 11 704 10 176 10 339 10 862
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DARY V DANOVYCH PRIZNANICH
PRAVNICKYCH OSOB TJ. FIREMNI
DARCI

I 2 T N

Pocet darc, kteri uplatnili danovy
odpocet 18845 19251 16732 15634 16296

Dary celkem (mil Kc) 2509 2415 2334 2225 2465

Primérny rocni dar (tis K¢)

133 125 139 142 151

MOVS podzim2013
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DARY V DANOVYCH PRIZNANICH
FYZH@W@H OSOB TJ. INDIVIDUALNI
DARC

Pocet darcl Dary celkem ( mil. | Primérny rocni dar
KE) (KE)

2007%) 141 093 1 469 10 412

2008 110 614 1425 12 884
2009 107 898 1198 11 103
2010 112 272 1387 12 355
2011 116 993 1342 11 466

MOVS _podzim2013
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INDIVIDUALNI DARY .
PROSTREDNICTVIM SMS (MIL.KC)

936 522 25,3
3270 413 88,3
1392 112 37,6
1336 806 36,1
1323 402 35,7
1796 096 48,5
2 256 690 60,9
1429 025 38,6
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= Inzerce

MIETODY FUNDRAISINGU

- Direct mail, tj. osobni dopis (,,tell a story*)
- Direct dialogue/poulicni fundrasing

- Verejneé sbirky - varianta DMS

- Kampan /Beneficni akce

- Fundraising ,,0od dveri ke dverim*

- Telefonni fundraising

- Osobni navstéva

- Pisemna zadost o grant

- Testament fundraising

= Online fundraising
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Ma uhradu spolu 9,52 €

+  Darujte centy a stanete sa Anjelom!

nakup. Rozdiel pdjde chorym detom z Dobrého anjela.

" Vyberte, prosim, sumu, na ktord chcete zaokrahlit' Vas
m Viac informacii najdete TL.

DOBEYANIEL -
Dakujemel

nezanl-cruhlulte maj nakup |1r

zaokrdhlit na ‘HIHIH}E (0.45 € na Dobrého Anjela)
zaokrdhlit na 10,50 € (0,96 € na Dobrého Anjela)
zaokrihlit na 11,00 € (1,458 € na Dobrého Anjela)

Lavazne objednat
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FUNDRAISING - JERO AUDIT

® Soucasné zdroje, jejich rozlozeni
® Budouci potreby v horizontu 1 - 3 let

® Stanoveni cilt na rok - SMART cile
Specific
Measurable
Achievable
Relevant
Timebound

® Stanoveni nejvhodnéjsich metod, zdroju a okruhu da
® Zadat o podporu/ziskavat darce

® Podekovat mu do 48 hodin od prispévku

® Informovat ho o vyuziti daru
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PRIKLADY KAMPANI

® Kampan Lekari bez hranic
® Kampan Daruj spravné

@ STICHTING ALS NEDELAND

http://www.stichting-als.nl/
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http://www.youtube.com/watch?v=Tm9D3MatgKw
http://www.youtube.com/watch?v=YZxJ55r_Hp4
http://www.youtube.com/watch?v=tXTM9873g-8&playnext=1&list=PLE8268CDFA9B0AD26&feature=results_main
http://www.youtube.com/watch?v=tXTM9873g-8&playnext=1&list=PLE8268CDFA9B0AD26&feature=results_main
http://www.youtube.com/watch?v=tXTM9873g-8&playnext=1&list=PLE8268CDFA9B0AD26&feature=results_main
http://www.youtube.com/watch?v=tXTM9873g-8&playnext=1&list=PLE8268CDFA9B0AD26&feature=results_main

ZADANI NA PRISTI HODINU 10/12

® Vyhledat co nejvice informaci o Spolku
absolventu a pratel MU

O]

® Cil: mit prehled o Spolku pro pripadovou
studii ke strategickému planovani
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http://www.spolek.muni.cz/

POUZITA LITERATURA

@ KOTLER, Philip a Alan R. ANDREASEN. Strategic marketing
for nonprofit organizations. 6th ed. Upper Saddle River:
Prentice-Hall, 2003. vii, 536 s. ISBN 0-13-041977-X

® KOTLER, P.: Marketing management : Analyza,
planovani, realizace a kontrola; Praha : Victoria
Publ.10.vydani, 2000; ISBN 80-247-0016-6

® ROLINEK, L.: Strategické Fizeni; JIHOCESKA
UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH

® SKARABELOVA, SIMONA. Marketing ve vefejném sektoru.
Brno: MU, 2007. DSO a elektronicka skripta.

® TICHA, I. a HRON, J.: Strategické fizeni. Praha CZU

http://www.bestpractices.cz/praktiky/tvorba_a_rizeni_strat
egie/strategie_teorie.doc.

http://management.unas.cz/dokumenty/teorie_strategicke
ho_managementu.doc
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DOPORUCENA LITERATURA K
FUNDRAISINGU

@ Seltzer, M., Securing Your Organization’s Future: A
Complete Guide to Fundraising Strategies, The Foundation
Center, 2001.

® Norton Michael: The Worldwide Fundraiser’s Handbook
(Nadace VIA 2003)

® Ledvinova J. Pesta K.: Zaklady fundraisingu
@ Spiralis: Cesty k ucinnému fundrasingu

( )

®

@ Seltzer, M., Securing Your Organization’s Future: A
Complete Guide to Fundraising Strategies, The Foundation
Center, 2001.
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http://www.spiralis-os.cz/
http://www.spiralis-os.cz/
http://www.spiralis-os.cz/
http://www.fundraising.cz/

