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Co je marketing?- Ph. Kotler:

»Marketing je hledani a uspokojovani
potreb zpusobem, ktery prinasi
pozitivni hodnoty pro obé
zucastnéné strany.*



Co je marketing?- obecné:

,Dodani spravnych véci na
spravneé misto za spravnou
cenu ve spravny cas*
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Marketlng ve Verejnem sektoru
?ANO ¢i NE?

Rada rozporuplnych nazora:



Spe(nﬁka marketmgu ve
vefejnem sektoru:

Produkt = sluzba, navic doprovazena externim
uzitkem.

Diky externim uzitkiim Ize obtiZné 1dentifikovat
jedin¢ho uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.
Klient1 ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).
Manazet1 organizaci VS maji mensi volnost v

rozhodovani, ovliviuji je statutarné stanovené
standardy.

Cena, pokud se uziva, odrazi centralné stanovene
spoleCenske hodnoty, nikoliv hodnotu pro klienta.
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Marketlngove sménné
transakce v ziskove organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce | Spotrebitel

Penize
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Marketlngove sménné transakce v
neziskoveé organizaci:

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

Donator, _, Spotrebitel, klient,
Verejny rozpocet, l«—— Navstevnik,
Danovy prijem Danovy odvod
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MARKETINGOVY‘PG‘S TUP
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt
vhiman jenom jako technika. Je to zakladni
pristup, jak Cinnost organizace pojimat a
organizovat.
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marketlngovym_ a st'ratégm'lckyr‘h“
planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT



K urCeni této vazby se pouziva:

> SWOT analyza = ,,odrazovy mustek* cel¢ho
marketingového procesu 1 strategického tizeni.

> Marketingovy pruzkum — zjist'uje ruzn¢ inf.

Potieby a prani klientu

Postoje a uznavané hodnoty

Efektivitu marketingové komunikace
Efektivitu nabizenych sluzeb
Opravénost/smysluplnost nabizenych sluzeb
Velikost a rozdéleni/segmentaci trhu



SWOT analyza

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

Analyza vnéjSiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby)



MIKROPROSTREDI — tvofeno

NasSim trhem
- Personal firmy
- Financovani
- Oblast techniky a technologie,
- Vyuzivani informacniho systému
- Marketingovy audit
Zéakazniky
Konkurenci
Nasimi1 dodavateli




MAKROPROSTREDI tvoieno:

. Prostfedi: demografickeé, ekonomicke
prostiredi, technologicke a ekologicke,
politicke a legislativni, kulturni a socialni

- Trzni prostredi, resp. blizké okoli podniku,
t]. konkurence, zakaznici, dodavatel¢.



o
e
alke

tredi

- dalsi pouzivane analyzy

> STEP - socialni, technologickeé, ekonomicke a
politické vlivy

> Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,,jizdni prostor
b) sila zakaznikl

c) sila dodavatelu

d) hrozba nové¢ vstupujicich na trh

¢) hrozba substituce vyrobki a sluzeb




SWOT analyza
STRENGHTS WEAKNESSES
Siln¢ stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby




2. Stanoveni marketingovych cilu

>

AKk¢ni cile = konkrétni, specificky zamérené
méritelne vysledky. VEtSinou se tykaji véci, které
lze spocitat, napt. pocCet lidi, ktefi se zucastni
akce, mnozstvi ziskanych penéz €1 pocCet novych
clent, apod.

Cile v oblasti image = nemcritelne, podobné
prohlaSeni, wvizi, ¢1 poslani organizace, napf.
wDolnoslezska cyklisticka spoleCnost chce byt vnimana
jako pokrokova obcansky orientovana organizace, kterd
prosazuje jezdeéni na kole jako efektivni zpusob, jak
zbavit mésto exhalaci.



3. Predstavenlforganlzace na

trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyz organizace

vstupuje na trh poprvé, nebo zmeénila-li
v prubéhu sve¢ existence cil sve Cinnosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. M¢la by
vsak vzdy wusilovat v ramci sveho
predstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produktu.



4. Marketingovy audit = pomér mezi
jednotlivymi sloZkami mark. mixu (4 P)

Ziskova sfera:

>

CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
v neziskove sféfe se pro n1 hledaji zdroje
dotovani, aby sluzby byly klientiim dostupné,
VYROBEK/SLUZBA (product) = sluZba,
produkt nebo program, ktery napliuje potieby
klientu,

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

PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) =
jak oslovuji vybrané cilove skupiny a darce.



U neziskového marketingu podle Johns Hopkins
University v Baltimore (USA) se k nim pfipojuje jeste:

> CILOVA SKUPINA (public) =
zakaznici/klient1, 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:
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> POLITIKA  (politics) =  lobovani,
natlakove skupiny neziskovych organizaci,

> LIDE (people) = zamgestnanci,
dobrovolnici, ¢lenove, darci, klienti, ostatni
verejnost.



Marketing sluzeb:

m LIDE — zaméstnanci, klienti.

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

m PROCESY - politika, postupy, mechanizace,
prostor pro rozhodovani podfizenych, spoluprace
se zakazniky, usmérnovani zakaznika, prubch
poskytnuti sluzby.



5. Marketingovy plan

>

vV V V VY

realizaCni shrnuti — nacrtne nejvyznamngjsi
body, strategické navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje stru¢né shrnuti celého navrhu.

analyzu soucCasné situace — Cerpa se ze SWOT
analyzy,

cile - kam se chce organizace dostat.

postupy - jak tam dojde,

uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy udé¢la,

11 ROZPOCET !!! - kolik viechno bude stat.
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6 Vypracovanl marketlngove '
komunikac¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi1 cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zpusoby komunikace,
kterymi organizace vytvari svij image
nebo motivuje lidi k pro n1 potiebnym
smenam.



Techniky/nastroje komunikace:

inzeraty,

vyrocni zpravy,
billboardy,

informacni brozury,
primy prodej,

podpora prodeje,
plakaty,

tiskové zpravy,
navStévni hodiny v kancelari,
veletrhy,

¢lanky v novinach apod.



7. Zhodnoceni vysledkii a postupu, které organizace

v ramci svého marketingového postupu pouzila.

Dosahla organizace skutecné svych akcnich cilu
C1 cilu v oblasti image?
Co fungovalo dobre?

Co fungovalo Spatn¢?

Co by se dalo pristé udélat jinak?
Co by se mohlo zopakovat?



Rizeni
uvédoméla lidska Cinnost, pomoci niz jsou:
- poznavany a stanovovany cile, kterych ma

byt dosazeno;

.- stanovovany a realizovany postupy
vedouci k dosazeni téchto cili;

- poznavany cile dalsi.



Teorie rizeni

samostatna védni disciplina, zabyvajici se
zkoumanim a formulovanim obecnych
poznatku o tizeni t€ch systemu, které
Clovék sam cilené vytvari a soucasné je
jejich soucasti, resp. v nich hraje urcujici
ulohu (tj. systémy socialné-ekonomicke,

nikoliv ptirodni ¢1 vécné systémy).
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m konkrétni aplikace obecnych poznatku
pri praktickém rizeni;
m soustred’uje se tedy spiSe na konkrétni

¢innost ridiciho pracovnika, tzn. na

ridici prace.
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Management means
to have things
done by other people.



2 dimenze managementu:
m VSeobecna - formalné piesahujici.

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.
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Obsahova dimenze

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

zasobovant,
administrativa,
informatika,

marketing,

ucetnictvi, apod.



Formalni prvky pojmu management

Ukoly Cile Lidé Nastroje
Vedeni lidi Efektivita (délat | Profesionalové | Planovani
(leadership) spravné véci)

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

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

rOZvoj
organizace




Obsahov¢ prvky pojmu managemet

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

novych ukoli prubchu
produkce, prace
a informaci
Zasobovani Inovace
vyrobnimi faktory
Komunikace Ptedani vysledk

produkce
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T podmm Ach Verejneho'
sektoru

obecna teorie rizeni, resp.
poznatky praktického
management v prostredi

verejného sektoru



Rozdil je jen ve:
m vymezeni cilu

m schopnosti brat v potaz specifika
fizencho subjektu, tj. vefejneého

sektoru



m sama podstata definice verejného sektoru

m viizeni VS lze vyuzit poznatky obecné
teorie fizeni a poznatky praktického
managementu z trzniho prostiedi

m UspéSnost vyuziti vySe zminénych
poznatku zavisi na schopnosti brat v potaz
specifika instituci verejneho sektoru



nalézime v nasledujlclchoblastech

vlastnictvi

financovani

vymezeni poymu “verejnost” a “vefrejny zajem”
produkce - poskytovani sluzeb

uroven rizeni

politicka dimenze

vzdélanost pracovniku.



Konkretlzace thu specnﬁk VS
a to na:

1.formy fizeni

2.rozhodovaci cyklus

3.nastroje fizeni

4 metody tizeni

5.vystavbu organizacnich struktur

6.fidiciho pracovnika



Specifika rizeni NNO

I pres ruznost organizaci lze stanovit spolecné
vlastnosti ziskového a neziskoveho
podnikani, resp. aktivit , které jsou

duvodem pro uplatnovani managementu.



Spolecne Vlastnost1 'aﬂproblemy ‘
ziskoveho 1 neziskoveho podnikani

Na cil orientovane | Produktivni Socialni
systemy systémy systémy

Cil Zdroje D¢élba prace
Orientace na Procesy Spoluprace
budoucnost

Efektivita Struktury Motivace
Efektivnost Produkce vykonu | Schopnost vykonu




Zvlastni strukturalni aspekty NNO

m Ucelove orientovana produkce vykonu, resp.
Shley — dilezitost komunikace

m Clenska struktura a systém dobrovolnikil - mohou

plnit roli poskytovatelt, klientt, platcti, dodavateli, spolupracovniku,
vedoucich 1 podfizenych

m profesiondlové jako dokonceni, resp. pokraCovani

systémﬁ dobrovolnikll - odbornost versus nedostatek casu,
zkuSenosti a informaci

B komplexnost struktur - jednotnost vystupovani, jednani i

plisobeni navenek.

Ch}’béjiCi tl‘hy — trZzni rozhodovani nahrazeno politickym



Nedostatky managementu NNO

se konkretizuji v :

m chténi managementu (mng. je pro
ziskove firmy)

m znalosti managementu (proto ho
nezname)

m vykonavani managementu
(odvani nas od hlavni ¢innosti, poslani)



Organizacni struktury v NS

m Funkcionalni
m Maticova
m Projektova

obr. viz u¢ebnice Rektorik, J. a kol. Organizace
neziskového sektoru. Zaklady ekonomiky, teorie
a fizeni. Praha: Ekopress, 2004
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Co to je strateglcke planovani

Jak se tam Kam se chceme

dostaneme? dostat?

Smyslem strategického planovani neni pékné vypadajici dokument (ozdoba stolii jeho
tviircii), ale sdilend vize budoucnosti organizace a jasna predstava o tom, jakymi
konkrétnimi kroky se k ni organizace miize pribliZit.



Doporucena literatura

m Strategicke planovani pro neziskove
organizace (Jifi Barta, NROS 1997)

m Citanka pre nezikové organizacie .
(kolektiv, Partners for democratic change
Slovakia — www.pdcs.sk)



http://www.pdcs.sk/
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Kroky strategickeho planovani

Pfiprava procesu

Analyza prostredi

Tvorba strategie

Zpracovani strategického planu

Realizace strategickeho planu
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Zda a kdy strategicke
planovani provest; oCekavané
piinosy a rizika

Potieba konzultantu

Dohodnuti planovaciho
procesu

Vytvoreni planovaciho tymu



Prinosy, obavy a omezeni strategickeho planovani

Ocekavané prinosy Obavy a omezeni Jak prekonat obavy a
omezeni

Zpusob, jakym chcete postupovat:
zahajit proces strategickeho planovani

pockat se strategickym planovanim a zacit s nim za prihodnéjsich
podminek

ustoupit od myslenky strategickeho planovani
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Potfeba odborn¢ pomo

Kroky strategického planovani

m samostudium - Clanky a publikace

m zkuSenosti jinych organizaci

- m odborny poradce

navrh postupu
Analyza prostfedi o , , ,
i vySkoleni vlastniho tymu

vedeni procesu v organizaci

Tvorba strategie

vyvedeni z krize

vypracovani dil¢ich analyz

| Zpracovani
strategického planu konzultace v prubéhu SP
Realizace ...vysledny plan by mél byt vasim planem, ne planem vaseho poradce...

strategického planu



Vécny a Casovy postup

m kolik ¢asu chcete a muzete SP vénovat

m s kym a kolikrat se sejdete, co budete na
schuzkach resit

PtisluSné Murphyho zakony:

., Prvnich 80% prace na projektu vam zabere 80% casu a
poslednich 20% prdce vam zabere dalsich 80%
casu "
*

., Prace vyplni veskery cas, ktery na ni mate k dispozici*




Kroky strategického planovani

Vytvoreni planovaciho tymu

Analyza prostredi

Tvorba strategie

Zpracovani
strategického planu

Realizace
strategického planu

m alespon 3 lid¢, optimum do 5-8

m dulezit¢ skupiny lidi
rozhodujici ¢lenové spravni rady
vykonny feditel/ka
klicovi pracovnici
11dé mimo organizaci — klienti,
vyznamni darci, odbornici z oboru
apod.

odborni poradci (procesni)
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Analyza prostredi

Kroky strategického planovani

m /hodnotit minulost a soucasnost
organizace

Priprava procesu

Tvorba strategie

Definovat ¢1 redefinovat poslani
Provést SWOT analyzu
Provést dalsi analyzy

Zpracovani
strategického planu

Realizace
strategického planu



~ Definovani/redefinovani poslani

_ 1. soucasné¢ poslani

2. charakteristiky organizace

o co usiluje?

kdo jsou klienti1?

jaké programy, produkty nabizi
jaka je puisobnost (1izemni C1
oborova)?

» na jakych hodnotach stavi svoji
¢innost?

jaka je jeji filosofie?
jakeé jsou jeji prednosti?
3. navrZeni nového znéni poslani




Mozn¢ analyzy

Kroky strategického planovani

Priprava procesu

Tvorba strategie

Zpracovani
strategického planu

Realizace
strategického planu

m  Soucasni a potencialni klienti
jejich potieby
jak je organizace uspokojuje
jak je organizace chce uspokojovat
m Konkurenti a spolupracujici organizace
(soucCasni/potencialni)
v ¢em je konkurence
relativni vyhody/nevyhody organizace
oblasti spoluprace
oblasti mozné spoluprace

m  Analyza financnich zdroju (struktura
piijmu, vydaju; srovnani za vice let —
procentni)



Tvorba strategie

Kroky strategického planovani

m Stanoveni kritickych faktoru

| — m Stanoveni dlouhodobych cilu

Analyza prostredi

Vyuziti TOWS matice
Vyuziti QSPM (quantitative

- strategic planning matrix) matice

a dalsi metody vybeéru strategie

Zpracovani
strategického planu

Realizace
strategického planu



Silné stranky
1.
2.

Slabé stranky
1.
2.

Prilezitosti SO strategie | WO strategie
1.
2.
Hrozby ST strategie | WT strategie
1.

2.




/nracavani strategickeho planu

Kroky strategického planovani

Pfiprava procesu
Analyza prostredi

Tvorba strategie

Realizace
strategického planu

Mise (poslani) a strategie

Plan zameéstnancu a
dobrovolniki (lidské zdroje)

FinanCni plan
Implementacni plan
Plan PR a marketingu
a j1n¢ podle potreby




Obecny vzor strategickeho planu

Klicové akce vedouci k dosazeni
Strategie | Kratkodobé kratkodobych cili
pro jejich cile pro rok

dosazeni 2003 akce | zodpovida | termin | ndklady | zdroje

Dlouhodobé
cile




Akcni plany
Monitorovani a
vyhodnocovani
Korekce

Aktualizace




Dobie minén¢ rady

Chapejte SP jako
nekoncici proces.
Neexistuje obecné platny
postup.

Pracujte tvorive.

Usilyjte o jednoduchost a
piimocarost planovani.
Zapojte do planovani
vSechny rozhodujici
pracovniky organizace.

m Planovani se nerovna

rust. I 0tlum aktivit mize
byt vysledkem planu.
VSichni maji mit moZnost
se vyjadrit, ale ne
vSechny nazory se musi
promitnout v planu.

Pokud planovani nema
podporu cel¢ organizace,
ma malou Sanci na
uspéch.



