Prednaska pro

Nestatni neziskovy sektor, FSS
podzim 2017



v
ﬁ%

AL k. a;-.@'

s
T T P

Uvod do problematiky

Co pro vas v organizaci, nebo osobné znamena
marketing?
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Marketing dnes

m VsSude kolem nas

m V¢EtSinou ma negativni konotace:
...prodat za kazdou cenu...
...obtézovat nabidkou nepotrebnych véci...

...délat ze sebe néco, co nejsem...

.ztrznent..

m Neexistuje shoda na jedné jediné
definici, pritom jejich podstata je stejna:
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Philip Kotler
AmStrOng:

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

., Marketing je hledani a uspokojovani potieb zpiisobem,
ktery prinasi pozitivni hodnoty pro obé zucastnené
strany.



Zakladni predpoklady”proﬂ ex1hsten01.“ __

marketingu
m Existence trhu

Ekonomicka sila nabidky a poptavky neni v
rovnovazneém postaveni — proto potieba
marketingu

m Pritomnost potieb a prani
Prani jako tuzba po urcitych konkrétnich
predmétech €1 sluzbach, jimiz je uspokojena
dana potreba

m Existence smény a transakci

Vede k zisku — hmotny, finan¢ni, moralni
5
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MARKETINGOVY'%PR ':CES
zahrnuje:

7)15t€ni, co zakaznik potiebuje,

vyvo] vyrobku/sluzeb k uspokojeni téchto
potieb,

stanoveni ceny v souladu s pozadavky
dodavatele a predstavou zakaznika,

distribuci vyrobku/sluzeb k zakaznikovi
dohodnuti smény = PRODEJ
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Marketing je dnes ch

m Jako zakladni prvek fizeni podniku

proto Caste oznacent:

m  Marketing-management®, resp.
marketingove rizent:

,,Proces planovani a provadeni koncepce, tvorby
cen, propagace a distribuce myslenek, zboZi a
sluzeb s cilem vytvaret smeny, ktere upokojuji

cile jednotlivce i organizaci. *

(Kotler, 2001)



Vyvoj marketingového mysleni — vyvoj podnikatelskych

koncepci

Ptrevazné diive: Ptrevazné dnes:

1. Orientace na vyrobu 4. Orientace na trh a
(vyrobni koncepce) zakaznika

2. Orientace na vyrobek (marketingova
(vyrobkova koncepce)
koncepce) 5. Orientace na

3. Orientace na prodej spolecnost (socialné
(prodejni koncepce) marketingova

koncepce)



SOClélni marketlng (Kotler, Roberto, Lee, 2002:5)

B, ..znamena VyuZiti principu a technik
marketingu k ovlivnéni ¢lenu ciloveho publika
tak, aby dobrovolné prijali, odmitli, pozmenili
nebo opustili urcite chovani ve prospéch
jednotlivcu, skupin, nebo spolecnosti jako celku“.

m Cilem je:
Dosahnout vnimani (energetickd hodnota potravin)
Zorganizovat jednorazovou akci (ockovani)

Zménit chovani, hodnoty a postoje (pasy v autg,
zamestnavani zdravotné postizenych)



Priklady socialniho marketingu

m Social Marketing for paying forward —
Cleaning water
http://www.youtube.com/watch?v=u7HL61J5
41
m The Girls Effect

http://www.youtube.com/watch?v=-
812uONaAi(
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http://www.youtube.com/watch?v=u7HL61J54jI
http://www.youtube.com/watch?v=u7HL61J54jI
http://www.youtube.com/watch?v=-812uONaAi0
http://www.youtube.com/watch?v=-812uONaAi0
http://www.youtube.com/watch?v=-812uONaAi0

Marketing ve verejném sektoru
?ANO ¢Ci NE?

Rada rozporuplnych nazord,
za kterymi1 hledejte
NAKLADY
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Marketing v neziskovém/verejném

sektoru — ma néjaka specifika?

m Produkt = sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem.

m Diky externim uzitkiim lze obtizné
1dentifikovat jediného uzivatele, tzn. je
vice cilovych skupin.

m Klienti ¢asto nemaji svobodny vybér
poskytovatele sluzeb (vefejna sprava).

12



Marketlng v nenskovem/verejnem
sektoru — ma néjaka specifika?

m Manazei1 organizaci v NS maji mensi
volnost v rozhodovani, ovliviiuji je
statutarné stanovené¢ standardy.

m Cena, pokud se uziva, odrazi centralné
stanovené spoleCenskeé hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.

m Marketingové smeénné transakce - viz
nasledujici 2 obrazky:

13
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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




vy

m Budeme-li chapat marketingove aktivity jako
sveho druhu formu socialni komunikace, jejimz
cilem je dosahnout jist¢ho koncensu mezi tim,
kdo nabizi urcity produkt, a tim, kdo tento
produkt pf1jima, musime konstatovat, ze se
neziskovy marketing od ziskoveho ve své
podstaté 1181t nemuze.

m Odlisn¢ budou jednotlive nastroje a techniky,
resp. zpusob jejich pouziti, to ale neméni
spole¢nou podstatu marketingu.

16
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Obsahove slozky marketingu:

m Marketingovy mix

m Trzni segmentace

m Segmentace
m Targetingu

m Pozitioning

17



= 4 C(lient)

m PRICE —cena

m PRODUCT -
vyrobek/sluzba

m PLACE
misto/distribuce

m PROMOTION
propagace

Marketmgovy"m

.......
K T
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CUSTOMER COSTS
— zakaznické naklady

CUSTOMER
VALUE — zakaznicka
hodnota

CONVENIENCE —
pohodni

COMMUNICATION
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Agentura Ogllvy P'R hOVOI‘l 0

EXPERIENCE - zkuSenost, zazitek z
uzivani produktu

EXCHANCE — sména, vymeéna hodnot

EVERYPLACE —,,kdekoli* a nejen na
vymezeneém miste

EVAGELISM - evangelizace, zvéstovani,
t]. komunikace s cilem vétSi emocionalni
angazovanosti spotiebitele

19




RozSifeni marketmg mixu dle dal
pristupu:
Marketing sluzeb:

LIDE — zaméstnanci, klienti.

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

PROCESY - politika, postupy, mechanizace,
prostor pro rozhodovani podfizenych,
spoluprace se zakazniky, usmérnovani
zakaznika, prub¢&h poskytnuti sluzby.

20



Marketing mést a obci:

Partnerstvi, tj. uCast vefejného 1 soukromeho sektoru pii
fizeni obce a vytvareni sité vztahl s riznymi subjekty
tvoficimi a ovliviiujicimi produkt.
To podporuje i tzv. marketing vztahu

m Trh spotiebitelt

m Trh zaméstnanci

m Trh dodavatelu

m Trh potencialnich pracovnikti

m Trh ovliviiovatelu

m Trh referen¢ni

21



Marketing neziskovych organizaci:
podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se
k nim pripojuje:
> CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti,
darci, zaméstnanci, dobrovolnici, aj.

> PRODUKCNI KAPACITA = organizace je
schopna efektivné uspokojit poptavku po svych
sluzbach, produktech nebo programech.

22



Marketing neziskovych organizaci:

podle Freiburské Skoly
marketing-managementu (Svycarsko):

> POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové
skupiny neziskovych organizaci,

> LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici,
Clenové, darci, klienti, ostatni verejnost.

23



marketing mixu

m PEOPLE

v neziskovych organizacich zasadni, protoze jde
nejen o cilové spotrebitele, klienta, ale1 0

m Darce
= Cleny
m Dobrovolniky
m Zameéstnance
m Média
m Sirokou vefejnost
m Stat a vefejne instituce
m Referencni trhy
m Shoda s marketingem vztaht/relationship marketingem
24



Trzni segmentace

V¢étSina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze
vyhovét potiebam vSech zakaznik, tzv.
nediferencovanému trhu, an1 nedokaze
konkurovat vSem jeho ucastniktiim. Proto kazda
organizace, ziskova i neziskova, zpravidla pi1jima
strategii trzni segmentace.

Rozdil cileny marketing (vyuziva trzni
segmentace) X hromadny marketing (oslovuje
plo$né trh, vysoce nakladne¢)

25
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Segment trhu/cilova skupina je

skupina zakazniku se shodnymi potiebami,
kter¢ se ve vztahu ke steyjnemu
vyrobku/sluzbé odlisuji od potieb
zakazniku jinych skupin.

26



Cilovy segment/target

piedstavuje tu Cast trhu, kterou s1 organizace vybrala z SirSiho
trhu. Organizace tak ¢ini na zakladé tzv. segmentacnich
Kriteérii:

Geograficka (zemé, kraj, mésto,...)

Demograficka (vék, pohlavi, stav,...)

Socioekonomicka (prijem, zivotni standard, ...)
Psychograficka (postoje, potieby, ziv.hodnoty,...)
Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke znacce,...)

Casové (vikendové nakupy, dovolené, ...)

27



Cileny marketing — 3 kroky

Segmentace — rozdéleni trhu dle toho, co,
komu nabizim, a to na relativné mal¢ skupiny

Targeting (trzni cileni)— vyhodnoceni
segmentu a vyber téch, ktere chci oslovovat, s
cilem ziskat co nejvySsi trzni podil
Positioning (trzni umist'ovani, resp. trzni
pozice) — umistnéni produktu mezi
konkurenCni produkty a zpusob, jakym
organizace tento fakt tlumoci ,,svym® cilovym

skupinam N



crvigm T N AT S
F %'% fi%a@

- L SN o]
e
€ § Mo ATR
[ e SRS ML x

Produkt v neziskovém sektoru
= SLUZBA

Marketing sluzeb, tj. nehmotnych
produktu je slozitéjSi nez marketing

hmotnych produktu

Proc???

29



Duvod: vlastnosti sluzeb:

Nehmotnost

Neoddélitelnost

Heterogenita, resp. proménlivost
Znicitelnost

Nemoznost vlastnictvi

30




Eadl
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Analyzy prostredi

Analyza vnéjSiho prostiedi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby do SWOT)

+
Analyza vnitfniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabé stranky organizace do SWOT)

32



MAKROPROSTREDI tvoieno:

m Prostredi:
demograficke,
ckonomicke
prostredi,
technologicke a
ckologicke, politické
a legislativni, kulturni
a socialni

33

m Trzni prostiedi, resp.
blizké okoli podniku,
t]. konkurence,
zakaznici, dodavatelé.



Analyzy vnéjSiho prostredi

>

STEP - socialni,
technologicke,
ckonomické a politické
vlivy

Priklady dale na
spolku Kulturarium

34

» Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty =
,,Jizdni prostor*

b) sila zakaznikl
¢) sila dodavatelu

d) hrozba nové vstupujicich
na trh

¢) hrozba substituce vyrobku
a sluzeb



faktory

prileFitosti

hrozby

5 —socialné kulturni

faktory

- rostouci zajem o témata, jimz se
sdrufZzeni vEnuje

- jedinecénost konceptia porfadanych akci
- zajem o tradiéné konané akce

- rostouci prumémy vék v Bmé, kde
puasobime — prilezitost vytvaret projekty
cilené na seniory coby silnou a
pocetnou cilovou skupinu

- akce cilené na turisty, ale cizince v
Brné #Hjici &1 pobywajici

- konkurenéni akce s vys8imi rozpocty,
tudiZ 1 vEétii moZEnosti propagace konanée
ve stejneé dobé

- spolecenské trendy nepovazujici
kulturni vyZiti za dalezite

- zmény v urovn piijjma obywvatel

T — technologické
faktory

- vyuzivani novych meédii a socialnich
sitl pro propagaci

= nove technologie umoZzaujici
zkvalhitnéni sluzeb — napf. mobilni WiFi
stanice

- voitini metodiky a snadna
komunikace a moZznost sdileni
informaci uvniti organizace dostupna
diky novym technologiim

- prehlcenost uzivatelid socidlnich siti —
niZzii sledovanost vedouci ke koneénému
nizZimu dopadu online propagace

- diky ryvchlému rozvoj techmky se
snadno zapomina na ty, ktefi je aktivné
nevyuZivaji, at’ uE z divodu sveho vEku,
znalosti €1 casového vytiZzend

E — ekonomické

faktory

= dafiowva politka umoZziujici rozvo)
firemniho a individualniho darcowvstvi
- grantowve piileZzitosh

- projekty nadaci

= ckonomicka situace v zemi

- inflace - vy38i naklady na realizace —
rust nakladi na energie, dopravu aj.

- mist nezaméstnanosti souvisejici s
poklesem zajmu o kulturni vyZiti

- postupna degradace cen sluzeb v
konkurenci s velkymi akcemi pofadanymni
napiiklad pod hlavickou mésta — lideé si
cim dal tim vic zvvkaji na akce zcela
zadarmo (degradace hodnoty sluzeb)

P — politicke faktory
vietneé téch

legislativnich

- moZnd zména grantového systému
mésta Brma — venik wiceletych granti

- zmény v kulturni politice mésta 1 statu
- stanowveni rozvoje kultury do priorit
nékteré = politickych stran

- vstup priznivee aktivit sdruzeni do
politiky

- statni politika — Skrty Ministerstwva
kultury aj.

- legislativni zmény, aktualné zména
Obéanského zakoniku platma od 1. 1.
2014 — nutna zména typu pravnicke
osoby

- politicka nestabilita na méstske, krajskeé
1 celostatni arowvni

- - = o . -




Porterova analyza konkurence

PORTER postavil model fungovani trhu na téchto 5
faktorech:

a) rivalita mezi konkurenty;

b) vyjednavaci sila dodavatelu;

c) vyjednavaci sila odbeératelu;

d) ohrozeni ze strany novych konkurentu,;
e) ohrozeni ze strany novych substitutu.

m Literatura: Kotler (2000, 10. vydani, str. 219)
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J oyceové 'modlﬁkacéPﬁortera
do NS

m P&t slozek, ktere maji vliv na NO, jsou:
Dodavatelé (obdoba Portera)

Konkurence (obdoba Portera) - (u niz je
vhodné analyzovat konkurenci dle Adriana
Sargeanta — viz vyse).

Verejnost (u Portera zakaznici)
Dobrovolnici (u Portera zakaznici)

Politické vlivy, vC. legislativnich (misto
Substitutt u Portera)

38



Vv

Wlivy

Konkrétni priklady jejich vliva na organiraci

Dobrovolnict

Cinnost organizace je existenéné zavisla na aktivnim zapojovani
dobrovolniki. Jejich fluktuace je pomeémé vysoka, neprfedvidatelna a
Jjen v malo chledech ovlivnitelna. Sdruzeni by mélo db&at na
profesionalni pristup ke svym dobrovolnikiam, mélo by je neustale
umét motivovat 1 pirizpiasobit jejich zapojeni jejich Casovym
moZznostem. Dalezité je proto také dbat na moZznosti predani jejich
prace daliim pokracovateliim.

Dodavatelé

Projekty se nekonaly bez spoluprace a zapojovani dalfich subjekti,
at’ uz v podobé aéinkujicich nebo partneria a sponzorm. VvV obou
piripadech by mélo vady jit o veajemné prospéiny vztah, ve kterém
budou chtit vSichm =éastnéni pokracowvat.

Wopripadé acinkujicich miFeme narazit =z dlouhodobého hlediska

na proablém s jejich zaplacenim. 'V této chwvili jsou ocdménowvant
wviEEinou niziim, nez-li komerénim honorarem, ktery je kompenzovan
propagaci jejich éinnosti. Watsina téchito subjektn vEak zadina byt na
sve Cinnostl existenéné zavisla a miFe se stat, Ze, ac je akce pro né
prospéind, jsou nuceni z existenénich divodia dat prednost akei lépe
zaplacene.

Werejnost

Je nutné nepirestavat hledat cesty, jak Sirokou verfgjnost seznamit

s projekty, které pofadame. PrileZzitost v oslovowvani orgamzace vidi
wvie spoleéné propagaci svych projekti, ziskavani dlouhodobych
medialnich partner 1 pofadani akci Kulturana jako takovéeho a
moEFnostt rozvoje ndividualniho darcowvstwvi.

Fonkurence

Konkurence, se kterou se organizace potvka je oborowva 1
mezioborova, v podobé jinych neziskovych 1 prispévkovych
organizaci, ale 1 v podobé produkce komerénich subjekti. Viechny
tyto subjekty si konkuruji zejmeéna piil ziskavani finanénich =droja, at’
uE téch grantovyvch, korporatnich a individualnich. Konkunyi s také v
navitévnosti. Kulturarium se snaZi vytvaret akce jedineéneé, s chytrym
picsahem a celkové pro co ngjsirsi cilovou skupinu, ale Easto narazi
na problém prekryvani termini akel s konkurencnimi projekty.
Wytvolfeni spoleéného a aktuahizovaného programu konanych akci v
misté jejich realizace by tento problém mohlo minimalizowvat. SlufEzba
by viak musela byt uFivana viemi zminénymi subjekty a akece by
mély byt avizovany s dostateénym Casovym piedstihemn.

SdruZzeni se nebrani ani spolupract s Jinymi konkurencnimi subjekty.

Politicke vlivy véetné téch
legislativnich

Politicka situace v zemi 1 mésté piasobeni. Vice viz Tabulka 9.




Déleni konkur'ence dle Adriana

Sargeanta:

I
.
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Konkurence v oblasti zdroju
Konkurence organizaci poskytujici stejné sluzby

Konkurence v oblasti poslani

Skupina Nase priklady
1 Konkurence v oblasti zdrujlfl Veskeré organizace, které zadaji o stejné granty jako my,
nebo by mohly oslovit stejné partnery a sponzory.
2 Konkurence organizaci Viechny akce konané ve stejnou dobu, kdy se konaji
] projekty Kulturaria, ale 1 akce stejného €1 podobného
poskytujici stejné sluzby zaméfeni konané v dobu jinou.
3 Konkurence v oblasti pusliini Konkurenci v oblasti poslani organizace jsme hledah
velice tézko, viz kapitola Jedinecnost konceptu.
kKonkurenci, Jejiz akce maji steyneé €1 podobné poslani
fadime do skupiny druhé.
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MIKROPROSTREDI"’"— -
tvoreno

m  NaSim trhem
Personal firmy
Financovani
Oblast techniky a technologie,
Vyuzivani informacniho systému
Marketingovy audit/ mix

m Zakazniky

m  Konkurenci

m  NaSimi dodavateli

41




Analyzy vnitrniho prostredi
B Analyza postaveni na trhu

(napf. porovnani s nejvyznamn¢jSim konkurentem — t;.
Pozi¢ni strategie/mapa — vymezeni svého postaveni mezi
konkurenci

m  Analyza portfolia - produkty a zdkaznici

Matice Siie sortimentu

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

m  Financni analyza (podklad pro fundraising)

42
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Postaveni na"

Pt. Buranteatr (1. kritérium)

vysoka T

Cena
vstupného

nizka

nizka Divicka stabilita vysoka




Pt. Buranteatr (2. krlterlum)

vysoka

Vnimanai
urovein ceny

nizka Vniman: kvalita vysoka
sluzeb
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Analyzy portfolia — Matice Sife sortlmentu
Pt. Buranteatr

Déti  Rodife Skolvy Studenti Lidé Senioii Firmy Zahraniéni Siie

s VS, v produktivnim publikum sortimentu

détmi VOs véku
Divadelni
piredstaveni
pro firokou
velrejnost = = -+ -+ + + + =
(vfetné ncasti
souboru na
festivalech)
Lajezdova
predstaveni
Pronajem
prostor a = -+ -+ -+ -+ -+ —+ -
vozidla
Bar
v prostorach - - - -+ + —+ + -+
divadla
Projekt
4Together
Hloubka

sortimentu

— oy 0= g m



Analyza zdroju

m Lid¢ — kdo jsou, co umi...

m Procesy — jejich nastaveni (prodej, sluzby,
aktivity)

m Know how —

m Znacka BU RﬁN
TENTR

46




Financ¢ni ana
ndklady,vynosy)

1}’72 d — strucné (napr.

Nikladyodiem  33000KE  3OLOOKE g

Energie: 0Ké 83 000 K¢ Trzby- 1950 000 K¢ 1024 000 K&
~ Opravy aidrzba: 80 000 K¢ 57000 K¢ ze vstupného 1050 000 Ké& 582 000 K¢
Cestovné: 0 K¢ 44000 K¢ ze sluzeb 900 000 K¢ 442 000 K&
Sluzby celkem: 720 000 K¢ 806 000 K¢ z prodaného zboii 0Ke 0Ké
propagace 106 000 K& 110 000 K& Dary: 0 K¢ 39 000 K¢
nijem 540 000 K¢ 516000Ke | Clenske prispevky: 0 K¢ 0 K¢
poje 47 000 K& 40 000 K& Nemvesiticni dotace: 1 250 000 Ké 350 000 K¢
- — - = - Pozadovana ¢astka po mésté Brné 600 000 K& 450 000 K¢
~ prepravné 0Ke 0Ke i
Pozadovana ¢astka po MK CR 300 000 K¢ 200 000 K&
ostatni sluzby 44 000 K¢ 140 000 K¢
Ostatni / napi. méstské ¢asti 350000 K¢ 200 000 K&
Osobni niklady: 1 820 000 K¢ 800 000 K¢ — - -
Ostatni vynosy: 100 000 K¢ 1 051 000 K&
— . o Veewelkmo o 3jeemKe  2osomKe
autorskeé honorare 1820 000 K¢ 800 000 K&
- dohody DKe 0Ke
Ostatni niklady: 305 000 K¢ 057 000 K¢




SWOT analyza

STRENGHTS
Silné stranky

WEAKNESSES
Slabé stranky

OPPORTUNITIES
Prilezitosti

THREATS
Hrozby
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Dalsi prace se SWOT

m Marketingové memorandum (Kotler, 2001)

slucuje vSechny spolecné slabé stranky a
hrozby uvedené v celkové SWOT analyze do
tematicky rozdélenych oblasti ¢innosti.

Ty vyhodnocuje dle zavaznosti , nejlépe
piidélenim bodu. Pro hodnoceni Ize uzit napf.
tf1 hodnot:

M4

akutné stabilitu a existenci organizace
2. stredni zavaznost — je potiebné je fesit vice, ale jejich nefeSeni v souCasné
dob& nemusi byt pro organizace fatalni

3.  nejvyssi zavaznost — je potiebné je tesit velice aktudlné
49
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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
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Definice cilu

S pecific
M easureable

A chievable
R elevant

T imebound

Buranteatr chce byt oblibenym a
navStévovanym divadlem.....

Buranteatr odehraje mési¢né cca 10
predstaveni, pifiCemz do konce roku zvedne
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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.



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




s e

Obsahova dimenze

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

zasobovant,
administrativa,
informatika,

marketing,

ucetnictvi, apod.



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 Ptredani vysledk

produkce
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4 X.ody 1 S
e e T

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



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




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

X LTS
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Kicky stetepidéto plmrd

Frelyza prostied

- S i
Realizae
~ Sde i

m Zda a kdy strategicke
planovani provest; oCekavane
prinosy a rizika

m Potreba konzultantu

m Dohodnuti planovaciho
procesu

m 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




Potreba odbome pom
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Kdy shateyideoplaodl. @ samostudium - ¢lanky a publikace

Arelyza prostied

Trta stategie

m zkuSenosti jinych organizaci

m odborny poradce
navrh postupu
vyskoleni vlastniho tymu
vedeni procesu v organizaci
vyvedeni z krize
vypracovani dil¢ich analyz
konzultace v prubéhu SP

...vysledny plan by mél byt vasim planem, ne planem vaseho poradce...
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Vécny a Casovy postup

POl S e Ty PR TE L v, A B LCF s ol R s

Koky strateideioplacen,. m kolik ¢asu cheete a mitizete SP vénovat

Frelyza prostied

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*




Vytvoreni planovaciho tymu
Koy stategideoplaoat. @ g]espont 3 1idé, optimum do 5-8

_ Aelya postiedl

| Tarta shategie

- Samoeopn

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 prostredl
AN SRR m Zhodnotit minulost a souasnost
e — organizace |
m Definovat C1 redefinovat poslani
- m Provest SWOT analyzu
T m Provést dalSi analyzy
- shamoen i
Realizae

- D g



Deﬁnovam/redeﬁn()vam poslanl
Koy seaegidétoplasan. 1. soucasné poslani

2. charakteristiky organizace

 Pfipyae posss o co usiluje?
kdo jsou klienti?

jaké programy, produkty nabizi
- jaka je pusobnost (1zemni C1
T oborova)?
m na jakych hodnotach stavi svoji
¢innost?

1 mébp]au jaka je jeji filosofie?

jake jsou jeji prednosti?

— stratmgiddto plau 3. navrzeni noveho znéni poslani



Mozn¢ analyzy
Kecky strategidého plaoen m  Soucasni a potencialni klienti

jejich potieby
jak je organizace uspokojuje
B:wl;.map[rm.l jak je organizace chce uspokojovat

m Konkurenti a spolupracujici organizace
(soucasni/potencialni)
v ¢em je konkurence

- relativni vyhody/nevyhody organizace

 Rota shategie oblasti spolupréace

oblasti mozné spoluprace

m  Analyza finanCnich zdroju (struktura

A mébp]au piijmi, vydaji; srovnani za vice let —
procentni)

Ralizae ,
~ strateyidéo plam



Tvorba strategie

_ Mipae poe

RO

- Smeopn
Relizae

~ stategideo plau

Stanoveni kritickych faktoru

Stanoveni dlouhodobych cilu

Vyuziti TOWS matice
Vyuziti QSPM (quantitative
strategic planning matrix) matice

a dalSi metody vybeéru strategie
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Silné stranky
1.
2.

Slabe stranky
1.
2.

Prilezitosti
1.
2.

SO strategie

WO strategie

Hrozby
1.
2.

ST strategie

WT strategie
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/Znracavani strategického planu

Kedy strategidéto plaroern.
m Mise (poslani) a strategie
| Piraa prooes m Plan zaméstnancu a
dobrovolniki (lidské zdroje)
| MEEEEEL . pianén plan
| Tata stategie m Implementacni plan
m Plan PR a marketingu
- m ajin¢ podle potreby
Relize

— shatsgideo plam -




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
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Naplnovani strategickeho planu

m AkcCni plany
| Fopae o) m Monitorovani a
e vyhodnocovani

m Korekce
| e shategie

- R
=

m 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.



