Zadani pro 3. seminar

SWOT analyza
Od ni odvozené SMART cile
Volba strategie



Vysledna SWOT analyza

Zapati prezentace



SWOT matice (zpasob prace s vysledky SWOT)

Hled3a odpovédi na
otazky:

Jak mohou silné
stranky zesilit
prilezitosti?

Jak mohou slabé
stranky oslabit
prilezitosti?

Jak mohou silné
stranky oslabit hrozby?

Jak mohou slabé
stranky byt
ovlivnény/zesileny/zesl
abeny hrozbami?

EXTERNI
ANALYZA

SWOT matice
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Komplexni produkt, Pr0pa!gaéni mix,
cenova politika podil na trhu,

ekonomika, finance vztahy se
zakaznikem
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Prace s vysledky SWOT - prace na mikroprostredi
Slabé stranky: Silné stranky:

Navrzend strategie smérem k silnym strankam:

_

Kroky, které dokazu sim postupné uskutednit: |

Kroky, které mohu uskutecnit 22 urcitjch podminek | _

a jakych:

Kroky, které uskuteénimdo .............. —»
Vyhodnoceni efektivity uskutecnénych kroki |
(po tydnu, mésici, roce):

Dalii krok, ktery uskuteénimdo .............. L o
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Jina prace se SWOT analyzou

 Marketingové memorandum (Kotler, 2001)
sluCuje vsechny spolecné slabé stranky a hrozby
uvedené v celkové SWOT analyze do tematicky
rozdelenych oblasti ¢innosti.

* Takto sestaveny kontrolni seznam je vhodné
vyhodnotit dle zavaznosti, nejlépe pridélenim bodu.



Pro hodnoceni lze uzit napt. tri hodnot:

oVvvV/

potize resit, ale neohrozuji nijak akutne
stabilitu a existenci organizace (1bod)

2. stredni zavaznost — je potrebné je resit vice,
ale jejich nereseni v soucasné dobé nemusi
byt pro organizace fatalni (2body)

3. nejvyssi zavaznost — je potrebné je resit
velice aktualné (3body)



Jina prace se SWOT analyzou Il

* Nejvyssi soucet bodu hodnoceni poté
signalizuje nejvetsi zavaznost problému.

* Od téchto problému je vhodné poté
stanovovat cile (SMART).

* Priklad na spolku KULTURARIUM dale:



145

Skupina Radime do ni / zivaZnost 1 - 3
Management organizace |- ozprcovanost internd mctodiky e o
- absence dokumentace vivoje projeknl pro jejich modné hladke pfedani
plipadnym pokradovatelim 3
- nejednoinost podoby zavéreimych zprav 1
- nepravidelng hromadné schiizky rady se viemi koordindatory projektd najednow £2
HR: élenové, dobrovolnici |- flukmace &lend tymi iz 17
a shhFichs - mialo Elend s koordinaénimi ambicenu 3
- omezend kapacity Elend 1§ externich spolupracosvniki i3
- zilna FAvislost projektl na jejich koordinatorech a st&Fejnich realizatorech i3
- odchod kliGovych Elenid (zméEny osobnich priornt &1 Easovvch modFnosti) 3
- vwhoifeni rady a kli€¢owvych Elentl ph rozmistajicich se aktivitach sdmFeni 3
PR a marketing - rezervy v Aifent povEdomi o akckch 2 o
- substieéni volnofasowve aktivity ve mésté — vysoka konkurence 2
- nizka navitévnost aked, napt. kvl nepfizn poéasi i1
- #irata renomé diky chybam organizatoni, technickym potiZim aj. 3
Financovini a fundraising |- nizko nakladovost aket iz 16
- rezervy v Fiskdavani sponzom a parneni akei, granti i3
- nedostatek financi na celo-organizaéni naklady a rorvo] organizace i3
- absence marchandisingovych produkti il
- nepokryti nakladia 3
- absencs fundraisera sdmiFeni — jeho Sinnost zatim vykoniva reda sdroZend 2
- absenocs motivace v podob® finanénich odmén — demotivace Eleni 2
Projekty - produkce, - poivrzovani programu na posledni chivill — vytiZenost vystupuyicich — bradi o G

realizace

propagaci akc |
- neziskani vhodnych prostor i3

- At ovani zazemi — ubytovani, cestowne aj. iz




Cile

e V oblasti IMAGE e Akcni cile SMART:

— Blizké poslani — Nadace Partnerstvi podpori v
roce 2014 cca 30 ekologickych

organizace, obecné - Yo B SR )
projektu na Jizni Moravé.

platné, neméritelné

— Nadace Partnerstvi podporuje
ekologickou vychovu a

vzdéldvadni, stejné jako S peciﬁc
ekologické projekty.
M| easurable
. *II
A | chievable
R calistic
T | ime-bound




Pro dalsi praci na strategiich je po provedenych analyzach vyzvou zkusit
nadefinovat vlastni pozici na trhu/v odvétvi. Podle logiky nize, a dle prikladu
Charity (dalsi slide):

Brand positioning

- Kdo jsme

v jaké ,kategorii® se pohybujeme
- Co délame

co délame
- Pro koho

kdo je nase cilova skupina
- Co je vysledkem nasi cinnosti

co je koneénym cilem naseho snazeni
- MNa rozdil od konkurence

kdo je nasi konkurenci
- Jame

v cem jsme odlisni od ostatnich



Brand positioning (priklad Charita)

Kdo jsme

nejvétsi poskytovatel socialnich sluzeb a pomoci v CR

Co délame

nezistné, na zakladé naseho presvédceni a viry, poskytujeme pomoc
vsem, pfedevsim u nas v Ceskeé republice

FPro koho

pro ty, kKtefi si sami pomoci nemohou

Co je vysledkem nasi Cinnosti

plnohodnotny a dlstojny Zivot

Ma rozdil od konkurence

kterou jsou z pohledu Siroké verejnosti dalsi nadace a charitativni
projekty

Jsme

tu pro potrebné véude a kazdy den, protoze statisice potrebnych v
celé republice na nas spoléhaji



Strategie

* Pokusit se vybrat vhodnou strategii bud podle
Ansoffa, Kotlera,Portera (jen pro uvahu, zda je
néktera z nich vhodna pro zkoumanou
organizaci)

* Realné se zamyslet nad tim, JAK
dosahnout definovanych cilt, co dosazeni
stoji v cesté, co muze dosazeni cilu
ohrozit, co je vlastné predpokladem pro
dosazeni definovanych cilu.



