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Pramen: Rudzia, W.: Organizovand demokracie, Srutgart, 1977 5. 41, autor kapitoly

3.2 Marketing

3.2.1 Vymezeni pojmu

Marketing je bezesporu stéZejni metodou Fizeni v procesu vyroby a distribuce.
Ma viak vyznamné postaveni i v nevyrobni sféfe, v neziskovém sektoru, jak bu-
;i:k dile rozebrano. Obecné charakteristiky jsou stejné pro ziskovy i neziskovy
tor.
Je vylougené najit jednoznatnou definici pro marketing. Existuji snad stovky
riiznych pfistupd, které akcentuji riizné pohledy:

— marketing jako obchodni (a pro nékoho mo#na i Fivomi filozofie),
— marketing jako funkce v rdmci organizace,

- marku::tng Jako feSeni problémd spojenych s obchodem a sluZbami,
- marketing jako néstroj strategie,

marketing jako zikladni faktor v procesu realizace poslini,
marketing jako oblast vyzkumu.

W literatufe se €asto uvidi nisledujici definice marketingu:

Adam Smith ,,The Welth of Nations" (Bohatstvi nirodi) 1776:
Jedinym a konetnym cilem vedkeré vyroby a sluZeb je spotfeba. Zijem vy-
robce by se mél vzit v dvahu jen tehdy, podpofi-li také zijem zdkaznika.”

Chartered Institut of Marketing:

~Marketing je soudsti procesu fizeni, zaméfenou na identifikaci, pfedvidéni
a uspokojovini poZadavkd zdkaznika (u ziskové organizace se dopliiuje: s cilem
vytvofit zisk)."

Philip Kotler:
WMarketing je hleddni a uspokojovini potieb zphsobem, ktery plinadi pozi-
tivni hodnoty pro obé ziéastnéné strany.*

Peter Drucker:
wMarketing je jako podnik vidény z hlediska jeho koneéného vysledku, tj.
z hlediska zikaznikid."

V tomto procesu, ¢i v tomto hledini a uspokojovini potfeb se jak v trZnim,
tak v neziskovém sektoru organizace pohybuji v magickém trojihelniku, jehoZ
vrcholy jsou pfedmétem zijmu marketingu:

Pl <

C - Zikaznik, klient, Elovék se svymi potfebami, zkufenostmi, znidmymi, tlaky
socidlniho okoli, neuvEdomélou motivaci aX sugesci,

E - Okoli, ekonomicka situace, ve které se spolefnost i ob&an pohybuje (jako
klient), pfijmovd situace a 5 tim souvisejici moZnosti pofizeni zbymych
a nezbymych statkd, pravni pfedpisy, technické normy, ekologické faktory-
coZ vie pfedstavuje makrookoli organizace. Mikrookoli bere v dvahu pod-
minky uvnitf organizace, partnery, tedy faktory, kieré jsou organizaci bez-
prostfedné ovlivnitelné.

P - Produkt - vyrobek &i sluZba, kterd je nabizena. A to vietné ufitku, ktery je
se spotfebou statku bezprostiedné spojen. Tak jde o vytvofeni IMAGE rea-
lizovaného statku a organizace.
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Co jsou nejlep3i vysledky, ve kieré organizace mife doufat? Do kdy?

Jaké vné&j} faktory ji pomohou nebo naopak brini v dosaZeni vytyZenych
cila?

Jak ovlivni rozpoget, ﬁasuvé moénosti zaméstnancd a dobrovolniki i ostatni
vnitfni podminky proces realizace vytyZenych cila?

Co jsou pro danou organizaci realistické a dosaZitelné cile? Do kdy?

Piedstaveni organizace na trhu je vhodné hlavné tehdy, kdyZ organiza-
ce vstupuje na wh poprvé, nebo zménila-li v pribéhu své existence cil své
¢innosti, nabizeny produkt nebo sluZbu. Méla by viak vidy usilovat v rdmci
svého pfedstaveni na rhu o jasni a pravdiva sdéleni, kterd bude opirat o vy-
sokou kvalit ji poskytovanych slufeb, nebo nabizenych produkmi.

Marketingovy audit urfuje pomér mezi tzv. marketingovymi P, tedy
marketingovy mix. U ziskového marketingu do n&j patfi:

Cena (price). Ve skutenosti odpovidd situaci na trhu, aviak v neziskové
sféfe se pro ni hledaji zdroje dotovini, aby sluZby byly klientim dostupné.
Produkt (product). Jde o slufbu, produkt nebo program, ktery naplfiuje
potfeby klienti.

Misto/distribuce (promotion). Jde o to, jak jsou produkt, sluZba nebo program
dostupné.

Propagace (propagation). Soustfeduje se na problém, jak oslovuje vybrané
cilové skupiny a dérce.

U neziskového marketingu podle Johns Hopkins University v Baltimore

(USA) se k nim pfipojuje jest&:

Cilova skupina (public), do ni spadaji zikaznici/klienti, dirci, zamé&stnanci.
Produkéni kapacita. Produk&ni kapacita ukarzuje, nakolik je organizace
schopna efektivng uspokojit poptivku po svych slufbich, produktech nebo
programech,

Freiburskd 3kola marketing-managementu (Svycarsko) tyto posledni dvi

zminéna P nahrazuje:

Politikou (politic), pod niZ se rozumi lobovini, & natlakové skupiny nezis-
kovych organizaci.

Lidmi (people). Jsou to viichni s nimiZ neziskova organizace pfichdzi do
styku: zaméstnanct, dobrovolnici, dérci, klienti, ostatni vefejnost.

5. Marketingovy plan obsahuje:

* Realizaéni shrnuti, které nadrine nejvyznamnéjsi body, strategické navrhy
a jejich disledky. Poskytuje struéné shrouti celého ndvrhu.

* Analyzu soutasné situace, Serpajici informace ze SWOT analyzy.

+ Cile, vymezujici kam se chce organizace dostat.

* Postupy, urlujici jak dosdhnout vytyfenych cili.

+ Uvedeni do praxe, tedy kdo, co a do kdy udéla.

+ Rozpodet shrnujici kolik viechno bude stit.

6. Vypracovdini marketingové komunikaéni kampané. Mechanismus,
ktery organizaci spojuje s jejimi cilovymi skupinami. Propagace zahrnuje
viechny zplsoby komunikace, kterymi organizace vytvéfi svij image nebo
motivuje lidi k pro ni potfebnym sménim. Mezi techniky/nistroje propagace
patfi napf. inzeraty, vyrofni zprivy, billboardy, informa&ni brofury, pfimy
prodej, podpora prodeje, plakity, tiskové zprivy, navitévni hodiny v kance-
14fi, veletrhy, ¢lanky v novindch apod. Chybou, kterou neziskové organizace
v propagaci d&laji, je permanentni snaha o novy pfistup. Ale propagaZni tech-
nika, kterd se uX jednou osvédéila, bude fungovat i pfist&. Proto je dobré se ji
driet a stile ji zdokonalovat. Pro zhodnoceni propagatnich aktivit se dopo-
ruéuje zodpovédét nasledujici otdzky: '

= Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?

* Pouivime pro ni citlivy propagaéni nistroj, resp. mix ndstroja?

* Odpovida poufiti vybranych propagaénich technik rozpo&tu organizace?
+ Pfind%i u} vybrany ndstroj dobré vysledky a vytvaii Zidouci image?

+ Predivime sdéleni pfimé&fens Casto a dlouhodob&?

»  Neopoudtime zbyteiné osvidtené?

+  Dr¥me smér?

7. Zhodnoceni vysledkii a postupi, které organizace v ramci svého
marketingového postupu pouZila.

Pfi hodnoceni mohou pomoci nasledujici otizky:

» Dosdhla organizace skuteéné svych akénich cild €i cild v oblasti image?

» Co fungovalo dobfe?

* Co fungovalo Spatné?

* Co by se dalo pfist# ud&lat jinak?

+ Co by se mohlo zopakovat?
Marketing neziskovych organizaci nesmi byt vnimén jenom jako technika.

Je to zdkladni pFistup, jak éinnost organizace pojimat a organizovat.
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Pramen: Schvarz, P.: Management in Nonprofit Organisationen. Verlag Paul Haupt. Bern-
Stuttgart-Wien 1992,

3.3 Fundraising - ziskdvani finanénich prostfedki

Po zaloZeni neziskové (predeviim soukromé) organizace, byva zpoditku jedinym
zdrojem ,jen" lidské nadieni a dobrovolna price. Velmi brzy viak ka#da organi-
zace zjisti, ¥e pokud chee pracovat dobfe a profesionalng, nezbyvi ne svou &in-
nost zabezpeZit i finanéné. Zafne se tedy poohlifet po néjaké stitni dotaci, na-
dadnim grantu & movitéjiim podnikateli ve svém mésté. VEtSinou se podafi
néjaké penize pro zafitek ziskat. Ale co dl? Nelze napfiklad pfijmout nového
zamésimance s upozoménim, e pfisti rok moZni nebude na vyplaty, nebo pro-
vozoval telefonickou poradnu a strachovat se, Ze pfiSti mésic bude odpojen
telefon, z ditvodu neplaceni. Ziskavani prostfedkd, fundraising, se proto stivd
béZnou soudasti priace kaidé neziskové organizace.

Fundraising je moZné tedy definovat jako ziskévéni prostfedki, resp. hledéni
zdrojil, které mad pomoci pfedeviim neziskovym organizacim zbavit se nedostat-
ku prostfedkd. Fundraising tedy zahrnuje rizné metody a postupy jak ziskat
finanéni a jiné prostfedky na finnost neziskovym organizacl.

3.3.1 Zdroje financovani
Zdroje financovani neziskovych organizaci lze délit na tyfi hlavni skupiny:

*  Elenské piispévky,

= pfispévky stitniho a olizemnich rozpoéta, fondd a nadaci (vétiinou v podobg
granti),

» dary od obcanil a firem,

» triby z vlastni Einnosti,

Je dobré si uvEdomit, Ze ka¥dému z tEchto zdrojd odpovida jind skupina plét-
cli a tedy i jind vefejnost. Organizace se bude chovat jinak k vlastnim ¢leniim, od
nich# vybird pfispévky, a jinak k dircim (sponzorim), od nichZ dostivi dary,
anebo k zdkaznikim, od nichZ dostivi tr¥by. I soubor viech pouZitelnych fondi
a nadaci tvofi uritou, vniting strukturovanou vefejnost. Usilim organizace je po-
chopitelng byt se viemi témito skupinami za dobfe, komunikovat s nimi a jednat
dostatedné u¢inné, aby potfebné prostfedky na svou Cinnost skutené ziskala.
Pravé za posledni zminénou aktivitou se skryvd fundraising, Public Relations
a komunikace pro néj pfipravuji vhodnou ,,pddu®.

K nékterym zdroji financovini podrobnéji

Stdtni instituce a samosprdva

NejdaleZit#jiim zdrojem z této skupiny jsou jednotlivi resortini ministerstva.
Maji své grantové systémy a pravidelng, vESinou jednou za rok, vyhladuji sou-
16Z, kde se obfanska sdruZeni i nadace a obecné prospéSné spolednosti mohou
uchdzet o dotace. :

Mekteré typy organizaci maji nirok na stitni pfispivek ze zikona (cirkve
a naboZenské spoleZnosti, politické strany apod.) Déle jsou to napf. stitni fondy
a Grantovd agentura Ceské republiky. A v neposledni fadé existuji i nejriznijsi
podpory od méstskych, krajskych a okresnich Gfadd (napf. z jednotlivych odbo-
rit nebo ze zvliimich fondl zastupitelstev).

Nadace, nadacni fordy

Ceské nadace, kde je moZné poZidat o finanZni pomoc podle jimi stanove-
nych pravidel.

S Zidosti o grant je ale moZné se obritit i na nékolik nadaci zahraniénich &i
ze zahraniénich zdroj zde zalofenych (napi. Nadace rozvoje ob&anské spolet-
nosti, The Charles Stewart Mott Foundation, Open Society Fund Praha apod.).

Podniky a podnikatelé
Nekteré podniky & velké firmy si jiZ také vybudovaly sviij grantovy systém,
Chee-li neziskovd organizace poZidat o dotaci, musi napsat pisemnou Zadost
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3.3.3 Zpisoby fundraisingu
Mezi hlavni zplisoby ziskdvédni penéZnich dar( patfi:

* hromadny (formilni) adresny nebo neadresny dopis, nékdy s vloZenou obil-
kou pro odpovEd nebo s podtovni poukizkou — tzv. direct mail, resp. pFimy
postovni styk;

= vyhliSeni vefejné sbirky (vyzva pfedem neurenému okruhu dirci) sdélo-
vacimi prostiedky (viemé plakitd a letiki) vyZaduje dobrou organizaéni pii-
pravu, vyuZiti vice prostfedki propagace, prezentaci silného motivu pro dir-
ce, svédomité pracovniky, dostatek finanénich prostfedkd a bezihonnost
organizace;

= benefifni akce (vyzva pfedem neurfenému okruhu dirct) vyZaduje divicky
a publicisticky zajimavy program, minimdiné jednu zndmou osobnost v pro-
gramu, bezchybny priibéh akce a dostatetnou prezentaci dobrodinného tcelu
celé akee:

* osobni dopis &i telefonicky rozhovor (tzv. telefonni fundraising), jeho
pfedpokladem je pfedchézejici znalost ddrce, ktery jiZ dar poskytl a nyni je
#adin o obnoveni daru;

* pisemni Zidost o grant je provizena velmi byrokraticky¥m postupem pfi
jejim zpracovani;

+ fundraising ,,0d dvefi ke dvefim* miife byt nevyhodny vzhledem ke vsiu-
poviani do soukromi potenciondlnich dércii;

= osobni ndvitéva pfedem vytipovanych moZnych dirch pfedstavuje nejidin-
néjii zplsob.

Okruhy dérci

Pro Gspéiny pribéh plinovani i realizace fundraisingu je dilefité spravné vyme-
zenf okruhii mo¥nych dirc. Pozomost viech neziskovych organizaci se toti¥ ob-
raci na tzv. potenciondlni dirce neboli ty, ktefi by mohli néco dit. UZitetné je
proto rozdéleni potenciondlnich ddreh na ty, ktefi:

*  Maji vyhrazené prostiedky na dobrofinnou ¢innost a poskytuji je nezisko-
vym organizacim. Zde je tfeba pocitat s vy33im stupném byrokracie pfi pfi-
délovani prostiedki,

» Nemaji vymezené prostfedky na dané cile, ale v pfipad, Ze je zaujmou, po-
skytnou je. Zde lze oekivat pruZnéjii a operativn&jii vyjedndvini, obtiingj-
& pfesvEdCovani o tom, ¥e pravE Zidajici organizace je ta, do které se vyplat
investovat, &asto poZaduji protislu¥bu,

Pro stanoveni postupu, jak s kterym dircem pracovat, je dalfi rozdéleni na
ty, ktefi:

a2

= Ddvaji poprvé,
*+ Dali ji v minulosti. Na ty je dobré se obracet pfi potfeb& okamzité finan&ni
vypomoci, protode stai krat3i doba na pfedstavovani organizace dérci.

Neméné dileZitym nisledujicim krokem je vymezeni motivil jednotlivich
dérci. Ty 1ze rozdélit do nékolika skupin, které se mohou vyskytnout soufasné:

* Marketingové ucely, kdyZ firma od sponzoringu ofekdvé obchodni efekt —
bud pfimé zvyieni poptivky nebo alespoii zlepfeni image; i nové ziskané
kontakty mohou byt pro rozvej firmy uZite&né.

+  Sirsi podnikové cile, v piipadg, Ze velké podniky investuji do &innosti, kte-
ré se jim po Case zhodnocuji, podporuji napf. zafizeni, kterd slouZi i jejich
zaméstnancim, pisobi propagatné na zjemce o zaméstnini, apod.

* Ve vedeni firmy se prosadila atmosféra altruismu, spole¢enské odpovéd-
nosti, obfanské morilky. Tehdy firma chee byt dobrym sousedem (pfispiva
napf. mistnim organizacim v&. charity) nebo ob&anem, chce néco davat zpét
do komunity, v niZ pdsobni a diky niZ pasobi.

* Negativni motivy, jako napf. prani Spinavych penéz, sniZeni dafiového zi-
kladu, osobni prospéch a sldva, pocit moci, distribuce jiZ nijak vyuZitelnych
vyrobki, spinéni povinnosti davat (napf. ze stitnich zdroji, apod.).

Dfive neZ je osloven vybrany dérce, je dobré si ujasnit nisledujici otizky:

* Je vibec solventni?

»  Jaké %ir3i marketingové cile sleduje?

* Do ¢cho chee dlouhodob# investovat?

* Machazi se v dobré situaci, aby se u n&j prosadila myZlenka altruismu?

Z psychologického hlediska se miZe uvaZovat o tiech stupnich ve vztahu
Zidosti neziskové organizace k dérci (sponzarovi):

* Meziskovi organizace mu nemi¥e nabidnout nic — voli tedy formu prosby,
protofe ofekdva Sisty dar,

* MiZe nabidnout uréitou protihodnotu, ale podstatné niZ¥i — voli proto vztah
~kvazipartnerstvi*, kdy napf. prodiva listek na dobroinny koncert za pfemr-
Si€nou cenu, pfidemd to vi i kupujict, ktery se na koncert mo¥n4 ani nedostavi,

* Nabizi srovnatelnou protihodnotu — vede tedy obchodni jednini, aby ziskala
napf. placeny inzerit do sponzorované knihy.

Vlastni Zidost o penize — osobni schiizka

Pokud jiZ organizace mi vytipovdno koho oslovit a navazala prvni kontakt, na-
sleduje sjedndni osobni schizky. VEechny osobni materiily pro dérce o tom, co
organizace déld, jaké je jeji posldni a jak je pfi jeho dosahovani (sp&ina, by mé-
ly byt jif pfipraveny. Dileité je v&d&t, co organizace potifebuje (projekt)
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Jenom za dar, je tfeba podékovat za pozomast, ocenit zdjem, kiery ddrce pro-
jevil, ocenit, Ze ndm vénoval svij cas. Vice nef slova zde piisobi vase opra-
vdavé pocity.

o Kdo to méi viechno délat?

~  Fundraising je rymovd hra. . _
~ Nejméné jedna tretina Cinnosti vasi organizace by méla byt vénovdna ziskd-
vdni finanénich prostiedkit - fundraisingu.

o Kde najit schopné fundraisery?

—~  studenti

— dichodci

— cizinci

- védei a odbornici
- zajimavé osobnosti

3.4 Komunikace, organizace a Fizeni

3.4.1 Komunikace a pracovni skupiny

O skupiné lidi se mluvi v pfesné vymezeném smyslu: dva, nebo spife vice lidi na
sebe vzajemné pisobi a zavisi na sob& pfi spolefném dosahovini cild. Trvd-li
uvedené vzijemné piisobeni a dosahovini spoleénych cild n&jaky Cas, jednotlivi
Zlenové skupiny zalnou pfedem ofekdvat, jak se ostatni lidé ve skupiné budou
chovat. Ofekdvané chovéni spolupracovniki se vyjasfiuje pfedeviim v prib&hu
a diky komunikacim &leni skupiny mezi sebou. Skupina lidi (spolupracovniki)
se tedy vyznatuje nisledujicimi rysy:

« Spoleéné providi néjakou dinnost.

» Pfi této Einnosti vznikaji mezi jednotlivimi éleny dlouhodobé interakce,
kiteré maji zpravidla formu komunikace.

*  Mezi éleny skupiny veznikd sif komunika¢nich vztahh.

« Na zikladg interakei se mezi Cleny ustavuji a usazuji vzijemnd ofekivini
a spole&nd pravidla chovani ve skupin&. Vznikaji ur€ité pozice a mezi nimi
mocenské vztahy nadfizenosti a podfizenosti.

+ Clenové skupiny sdili urity okruh spole€nych cil, hodnot. Jsou to skuted-
nosti, pfedstavy, vlastnosti apod., které maji pro Cleny pfibliZng stejny
YyZnam.

Pro manaera a profesionila je dilleZité v&dét, Ze chovini pracovnika ve sku-
piné a chovini izolovaného &loviéka neni stejné. Proto je dobré mit poznatky
o skupinovém chovani v organizaci.

Formilni skupiny v organizacich

V b&iném #ivotd i v organizacich lze rozlifovat formdlni a neformdlni skupiny.
Formilni skupiny jsou nékym stanoveny, maji pfedem urceny cil vychézejic
z posldni organizace a pfedem psand pravidla chovini vychizejici ze statutu a or-
ganizaéniho Fadu. Jde o pracovni skupiny, kterych je nékolik druhi:

= Ptikazové skupiny s vyznamnou formélni autoritou vedouciho a s pevné da-
nym organizacnim schématem. Existuji v ni dv€ typické pozice: manaZer
a jeho podfizeni.

» Pracovni tymy — sestava pracovnikd, ktefi pro dosahovani spolefnych cild
plni rozdilné funkce. Jde o specialisty na rizné pracovni Cinnosti. Pracovni
tymy maji mezi formdlnimi skupinami v neziskovych organizacich prioritni
postaveni. Efektivnost tymil je podmin€na: stanovenim jasnych cild, schop-
nosti Elend tymu, jejich vzijemnou divérou, odpovédnosti Elend k tymu
jako celku, efektivni komunikaci, schopnosti vyjedndvat, participativni ve-
deni tymu (vedouci pomihi ostatnim &lendm v rozvinuti jejich pracovniho
potenciilu).

* Sebeiidici tymy — relativné nezdvislé pracovni skupiny, které vedle b&&nych
vykonnych dkold a povinnosti plni také lkoly tradiéniho managementu.
Zabyvaji se tedy skupinovym plinovainim, sami organizuji prici a provadéji
také kontrolu a vyhodnocovini své Einnosti.

* Dodcasné pracovni skupiny, které jsou vytvofeny pro dosaZeni specifickych
cilii. Po jejich dosaZeni jsou rozpuitény nebo pfeorientovany na jiné cile.

Neformilni skupiny

V organizacich pisobi i tak zvané neformélni skupiny, které pfedstavuji pfiro-
zené socidlni Gtvary, které vznikaji v rAmci del3i dobu trvajiciho pracovni-
ho prostfedi jako reakce na lidské potfeby socidlnich kontaktd. Vznikaji tak kru-
hy pfitel a zajmové skupiny. Pokud spoleénym zdjmem lidi je prosadit
v organizaci sviij vliv pfi uspokojovini zdjma, hovofi se o existenci neformil-
nich klik.

Proé¢ se lidé seskupuji do skupin?

Motivy, které vedou lidi i v rimci organizaci k seskupovini do skupin,
peedstavuji praktické zaméry dlouhodebych interakei a komunikaci pracovni-
ki mezi sebou:
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