MARKETINGOVY POSTUP
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt
vniman jenom jako technika. Je to zakladni
piistup, jak Cinnost organizace pojimat a
organizovat.




Specifika marketingu ve
vefejném sektoru:

Produkt = sluzba, navic doprovazena externim
uzitkem.

Diky externim uzitkum lze obtizné identifikovat
jedin€ho uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.
Klienti Casto nemaji svobodny vyber
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).
Manazeri organizaci VS maji mensi volnost v

rozhodovani, ovliviuji je statutarné stanovené
standardy.

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




1.Urceni vazby mezi
marketingovym a strategickym
planem organizace

Strategicky plan:

JAK SE TAM DOSTANEME KAM SE
CHCEME

DOSTAT




K urceni této vazby se pouziva:

» SWOT analyza = ,,odrazovy mistek* celého
marketingového procesu 1 strategického tizeni.

» Marketingovy pruzkum — zjistuje rizné inf.

Potieby a prrani klientu

Postoje a uznavané hodnoty

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




2. Stanoveni marketingovych cilu

»  Akc¢ni cile = konkrétni, specificky zamérené
métitelne vysledky. VétSiou se tykaji véci, které
Ize spocitat, napr. pocCet lidi, ktefi se zuCastni akce,
mnozstvi ziskanych penéz €1 pocet novych Clenu,
apod.

> Cile v oblasti image = nemériteln€, podobné
prohlaseni, vizi, ¢1 poslani organizace, napr.
wDolnoslezska cyklisticka spolecnost chce byt vnimana
jako pokrokova obcCansky orientovana organizace, ktera

prosazuje jeZdeéni na kole jako efektivni zpiisob, jak zbavit
meésto exhalaci.




P11 stanovovani marketingovych
cilu je dobré s1 zodpovedet
nasledujici otazky:
 Co jsou nejlepsi vysledky, ve které organizace
muze doufat? Do kdy?

» Jaké vné&jsi faktory ji pomohou nebo naopak brani
v dosazeni vytyCenych cilu?

 Jak ovlivni  rozpocCet, Casové mozZnosti

zaméstnancu a dobrovolniku 1 ostatni vnitini
podminky proces realizace vytyCenych cilu?

e Co jsou pro danou organizaci realistické a
dosazitelné cile? Do kdy?




3. Predstaveni organizace na
trhu

je vhodné hlavné tehdy, kdyz organizace
vstupuje na trh poprvé, nebo zménila-li
v prubéhu své existence cil své Cinnosti,
nabizeny produkt nebo sluzbu. Méla by
vSak vzdy usilovat v ramci svého
piedstaveni na trhu o jasna a pravdiva
sdéleni, ktera bude opirat o vysokou
kvalitu ji poskytovanych sluzeb, nebo
nabizenych produktii.




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

Ziskova sfera:

» CENA (price) = odpovida situaci na trhu,
v neziskové sfére se pro ni hledaji zdroje dotovani,
aby sluzby byly klientum dostupné,

> VYROBEK/SLUZBA (product) = sluzba,
produkt nebo program, ktery napliuje potieby
klientu,

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

» PROPAGACE/KOMNIKACE (promotion) =
jak oslovuji vybrané cilové skupiny a darce.
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U neziskového marketingu podle
Johns Hopkins University v Baltimore
(USA) se k nim pripojuje jeste:

> CILOVA SKUPINA (public) =
zakaznicr/klienti, 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:

» POLITIKA (politics) = lobovani, natlakové
skupiny neziskovych organizaci,
> LIDE (people) = zamestnanci,

dobrovolnici, ¢lenové, darci, klienti, ostatni
verejnost.




PRODUKTOVY MIX

DISTRIBUCNI MIX




Marketing sluzeb:

. LIDE — zamestnanci, klienti.

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

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




5. Marketingovy plan

» realizacni shrnuti — nacrtne nejvyznamnéjsi
body, strategické navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje strucné shrnuti celého navrhu.

» analyzu soucasné situace — Cerpa se ze SWOT

analyzy,
» cile - kam se chce organizace dostat.

» postupy - jak tam dojde,
» uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy ud¢la,
> 11 ROZPOCET !!! - kolik vsechno bude stat.




6. Vypracovani marketingové
komunikacni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi1 cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zplisoby komunikace,
kterymi1 organizace vytvari svly) image nebo
motivuje lidi k pro ni potfebnym sménam.




Techniky/nastroje komunikace:

e inzeraty,

e vyrocni zpravy,

e billboardy,

e informacni brozury,

e primy prodej,

e podpora prodeje,

e plakaty,

e tiskoveé zpravy,

« navstévni hodiny v kancelari,
e veletrhy,

e c¢lanky v novinach apod.




Pro zhodnoceni komunikacnich
aktivit se doporucCuje zodpovedet
nasledujici otazky:

Jakou cilovou skupinu organizace oslovuje?
Pouzivame pro ni citlivy propagacni nastroj, resp.
mix nastroju?

Odpovida pouziti vybranych propagacnich technik
rozpoctu organizace?

PrinaSi uz vybrany nastroj dobré vysledky a
vytvari zadouci image?

Predavame sdéleni primérené€ Casto a dlouhodobe?
Neopoustime zbytecne osvédCene?

Drzime sm¢r?




7. Zhodnoceni vysledku a postupu,
které organizace v ramci svého

marketingového postupu pouzila.

* Dosahla organizace skute¢n¢ svych akcnich cilu ¢i
cilu v oblasti image?

* Co fungovalo dobre?

* Co fungovalo Spatn¢?

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




Marketing v neziskovych organizacich predstavuje

V oblasti chovani
NE
Zaméreni na sebe
Plnéni jen danych uloh NE
Utednicky postup Nezpracovavani
ANO marketingové koncepce
Zamg¢feni se na trh ANO
jednotlivych sluzeb
Uspokojovani potieb
obc¢anu a vlastniku
Pristup sluzebnika

V oblasti vyuzivani
marketingovych nastroju

Cilené vyuzivani
marketingovych nastroju,
predevSim komunikace

Vysledny efekt:

Akceptace neziskovych organizaci vSemi subjekty, v€.jejich produkti




SWOT analyza

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

(prilezitosti a hrozby)




MIKROPROSTREDI — tvofeno:

* Nasim trhem
e Personal firmy
e Financovani
 (Oblast techniky a technologie,
e Vyuzivani informacéniho systému
e Marketingovy audit
o Zakazniky
» Konkurenci
» Nasimi dodavateli




MAKROPROSTREDI tvoieno:

» Prostiedi: demografické, ekonomickeé
prostiedi, technologické a ekologicke,
politick€ a legislativni, kulturni a sociadlni

* Trzni prostiedi, resp. blizke okoli podniku,
t]. konkurence, zakaznici, dodavatel¢.




Makroprostredi
- dalsi pouzivan€¢ analyzy

» STEP - socialni, technologické, ekonomické a
politicke vlivy

» Porterova analyza péti sil

a) pozice mezi konkurenty = ,,jizdni prostor

b) sila zakazniku

c) sila dodavatelu

d) hrozba nov¢ vstupujicich na trh

e) hrozba substituce vyrobku a sluzeb




SWOT analyza

STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS

Prilezitosti Hrozby




Plus minus matice analyzy SWOT

* Porovnava vzajemné vazby mezi nami
vytypovanymi:
— silnymi strankami ,,S,
— slabymi strankami ,,W*,
— spolu s prilezitostmi ,,0*

— a hrozbami ,, T*.




RozliSujeme:

Silnou oboustranné pozitivni vazbu: ++
Silnou oboustranné negativni vazbu: - -
Slabsi pozitivni vazbu: +

Slabsi negativni vazbu: -

Zadny vzajemny vztah: 0




Dalsi moznost1 vyuziti SWOT:

» Matice dulezitosti a efektu

* Vymezeni vztahu zavaznosti a vykonnosti
vybranych kritérii

» Analyza pfiCin a dusledkll vybranych
faktort

(viz JaneCkova,L., Vastikova, M. Marketing

sluzeb. Praha: Grada 200, ISBN 80-7169-
995-0, kap. 5.3.)




Vysledna analyza SWOT

INTERNI ANALYZA
SWOT matice

PRILEZITO Propagacnl miXx,
EXTERNi STI,.SANCE Komplexm produkt, podil na trhu,

0 cenova politika, vztahy se
ekonomika,finance zakaznikem

ANALYZA

RIZIKA,
HROZBY
T




