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Marketing

« Znalosti a dovednosti, které mohou napomoci v Cinnosti organizace
a jsou nastrojem, jimz lze ovlivnit efektivhost prace NO

* Proces rizeni, jehoz vysledkem je:

Poznani potfeb zakazniku (klient()

Ovlivneni techto potreb

Uspokojeni potfeb a pfani klientl organizace
..efektivnim zpusobem, zajistujicim splnéni cilu...

» ,Marketing je hledani a uspokojovani potieb zpusobem, ktery pfinasi
pozitivni hodnoty pro obé zucastnéné strany”

« @ gystematické studium marketingu pfinasi vyhody jak pro OS, tak
pro klienty.



Specifika marketingu NO

Zameéreni na: uspéch na trhu; porozumeni trhu; uspokojeni potreb
(ne zisk!); schopnost ziskat prostfedky, instituce a lidi okolo
organizace; porozumeni jejich pranim a potfebam; zajisteni pevneho
mista v OS; budovani image; duvéry okoli; vejit ve znamost;....

Klienti by méli ziskat dostate¢né informace o novych sluzbach a o

moznosti odpoutat se od Casto Spatné funguijicich statnich instituci a
sluzeb...

If everyone thought the same,

nothing would ever change.

HSBC

http://www.perfectcrowd.cz/znaky/




Specifika marketingu NO

» Organizace nemohou provadét Cinnost instinktivné €i nahodné-musi
objasnit cile, strategie dosazeni cill a pland, pisemné zpracovat a
periodicky je kontrolovat.

« Marketing v OS: ziskani zdroju, poskytovani sluzeb, nejde o zisk,
ale o dlouhodobé udrzitelnou existenci, plnit poslani, vytvareni
image nejen kvuli klientum, ale i darcum; siln&jSi pozice NO < vétsi
iInvestice.



Co je ,image“?

« Souhrn predstav, poznatku a o¢ekavani spojenych s danou
organizaci.

Ne skuteCna organizace! Rozhoduijici je prestiz a reputace.
Takeé v neziskovem sektoru funguje konkurence o klienty, zdroje.

Komponenty image: PR (publicita, reklama...); uspokojeni potreb
klientu; prostfedi organizace (vzhled, klima, vztahy); srovnani s
konkurenci...



Historicky vyvoj marketingu

1. Vyrobni podnikatelska koncepce (predpoklad: zakaznik
preferuje levné a dosazitelné produkty, Bata)

2. Vyrobkova podnikatelska koncepce (fkvality,tvykonuft,
Izaslepenost vlastnim zbozim)

3. Prodejni podnikatelska koncepce (50. léta 20. stoleti:
propagace, podpora prodeje, reklama, |dlouhodobé hledisko)

4. Marketingova podnikatelska koncepce (urCeni potreb a
pozZzadavkd, jejich efektivni poskytnuti, koncepce ,spokojeného
zakaznika®)

5. Koncepce spolecenského marketingu, socialni marketingova
koncepce (spokojenost zakaznika, verejny zajem, soulad se
socialnimi a etickymi zajmy spolecnosti)
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Marketing u NO: ANO Ci NE

« Proti: Nakladnost; procesy jsou specifické a jedinecné; sluzby
nejsou cenoveé motivovany, nemaji trzni charakter; rozhodovani o
vyuziti sluzeb muze byt vynucenou spotiebou, nerealizuje se
béZnym zpusobem...

* Pro: konkurence ve statnich institucich, jinych institucich,
soukromych institucich..., pozadavek klientt na kvalitu a kvalifikaci;
vySSi efektivnost vyuziti zdroju;

il

fruitfulmedia.com



Potreby a prani

. Potreby - vrozené a univerzalni; prani — utvarena kulturou,
rdzna...

. Marketing-znalost pfani riznych skupin:

OS uspokojuje potreby:

Vsech (meni se, informacni centra, otevreneé kluby...)

Skupiny (schizofrenici, tehotné matky...)

Prani celé spolecnosti (zdravy vyvoj mladeze, vychova k

rodineé...)

Marketing upozornuje na organizace poskytujici uspokojeni zakladnich
potfeb nebo prani. Uspokojeni potfeb muze byt v rozporu s
pranimi. Je zapotfebi porozumét klientum a znat formu jak pomaoci

...tzn. spolupracovat s rodinami, jinymi organizacemi, uzemnimi
organy, mit informace

Prani — Ize odhadnout na zakladé dat a informaci (dotazniky)

Pro marketing je dulezita znalost okoli organizace a spole€enskych
trendd...
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Pojmy marketingu

Podnikova politika: vyklad déni, zakladni podnikatelska filosofie;
nositele: vybor, spravni rady, dozorcCi rady, reditele...

Definuji vadCi obrazy - dulezity vzor, inspirace (v OS-uspésné velké
NO)

Podnikova kultura: ekonomicke hodnoty a normy, zvyky, myty,
ritualy, pravidla, zpusoby chovani z tohoto odvozené..

Materialni a nematerialni projevy (manifestace):

Nematerialni navenek (prezentace vuci partnerum, verejnosti-
komunikace...)

Nematerialni dovnitr (socialni klima, loajalita, atmosféra, ...)

Materialni navenek (vyrobky, firemni barvy, fasady, vybaveni,
obleceni...)

Materialni dovnitr (nabytek, dekorace, logo,...)




Marketing-znalost mikro/makro prostredi

Mikro-

1: Darci a dalsi instituce

Stat a vlada; nadace a nadacni fondy; jiné organizace (spoleCneé
akce...); zahranicni spolecnosti (ekonomické: MMF, Sveétova banka;
mezinarodni projekty: Sokrates); soukrome firmy; penezni ustavy;
individualni darci; komunitni a informacni centra; zastresujici
organizace,; ...

2. Lidé uvnitr organizace

Clenové organizace (Clenské prispévky, zpusob prace...);
dobrovolnici (penézni oceneéni...); radci (kontakty, znalosti)

3. Klienti a jejich rodiny

Klienti, rodinni pfisludnici, znami klientu

Makro-

Spolecnost:

Historie, tradice, nabozenstvi, ekonomika, socialni politika, kultura,
spolecenske hodnoty, etika, moralka, demografie, socialni struktura,
Zpusoby zivota, prace a volny cas...



SWOT analyza

Vyznamna pro marketingove aktivity a planovani
Spojeni analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostredi organizace

Strenghts — silne stranky organizace
Weaknesses — slabé stranky organizace
Opportunities — pfrilezitosti

Threats - hrozby



Public Relations (PR) — vztahy s verejnosti

Klicovy pojem vztahu je komunikace — PR: zamérna komunikace
(¥ zameérnost, specifické modelovani a fizeni komunikace,
stanoveni cilt, vymezeni skupiny adresatu, planovany a
organizovany proces)

Vzajemna komunikace
Cilové stupné: porozuméni, duvéra, respekt, soulad, akceptace,..

Public relations cinnost je zameérné, planované a dlouhodobé
usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a jejich verejnosti.

Sociologie: “public relations slouzi spoleénosti zmirnovanim
konflikta a budovanim vztahu, které jsou podstatné k vytvareni
dynamického konsensu, na némz je zalozen spolecensky rad.
Konecnym vysledkem public relations je uprava a udrzovani
takového socialniho systemu, ktery nam zajistuje fyzické a
socialni potreby.“



Vyznam PR:

Priznivé prostfedi pro fungovani organizace a jeji prosperitu
Prostfedek vytvareni harmonickych vztahl ve spoleénosti
Usiluje 0 zménu postoju verejnosti

Nastrojem spoleCenské prosperity

Cile PR:

Ziskani podpory

Vytvoreni priznivého klimatu pro fundraisingoveé kampane
RozSifeni a ziskani u€asti dobrovolniku

Propagace vlastniho programu a sluzeb organizace




Public Relations (PR) — vztahy s verejnosti

Multidisciplinarni obor: filosofie, ekonomie, sociologie, psychologie,
lingvistika, politologie, informatika, historie, védy o umeéni...

Pojmy:

Komunikace: ,...co délame a co je vidét navenek...”

Paul Waclawick: A/ slozka digitalni (vSe vyjadrené slovy, verbalne;
rozumime, zname-li jazyk); B/ slozka analogova (neverbalni;
rozumime i bez znalosti jazyka)

Specifikum komunikace v OS: svét prace a osobnosti neni tak
oddeéleny, prvky neformalnosti, rodinného chovani, spontannost,
emocionalita, otevrenost konfliktu



Verejnost: mnoho verejnosti, ...skupiny, s nimiz potfebuje
organizace komunikovat.

Kazdy z nas nalezi do mnoha verejnosti (viz. role, kterou v zivoté
hrajeme).

Cilova skupina: druh verejnosti, ktery nas prave zajima...

pro NNO: nadace a grantové agentury, instituce verejne spravy,
instituce v regionu nabizejici podobné sluzby, sdilejici cile...

Verejné minéni: ...vyslovené na verejnosti, aniz by doslo k sankcim
vuci mluvéimu ze strany skupiny, v niz se toto minéni projevuje...
Nazorovi vudci: formuji minéni v dané skupin&, zajimaji se o danou
véc, nadprumeérné informovani, sleduji média, pfichazeji s novymi
myslenkami a resenimi, dobri organizatori, socialni komunikatori,
schopnost ziskat ostatni na svou stranu.




Verejné minéni:

citlivost na dulezité a napadné udalosti,

ovlivnitelnost spiSe slovy a emocemi nez skuteCnymi fakty.
setrvacnost

skuteCnost, ze sdeleni prijimaji kladne ti, kteri se chtéji nechat
poucit a povaZzuji zdroj sdéleni za duvéryhodny,

fakt, ze vnitrni slozku verejného minéni tvori i prani a dohady o
udalosti,

nejvetsi vliv ma vyklad té které udalosti vudci verejného minéni,
psychologicky je mineni orientovano na (osobni) zajem jednotlivce,
vyburcované nezulstane dlouho (tedy pouze za predpokladu, Zze se
nejedna prave o osobni zajem),

nesnadno se meéni,

v dobach krize jsou lidé vnimavéjSi vuci svym nazorovym vudcum,
co je vhodna doba pro jinak obtiznou zménu verejného mineni,
fakt, Ze se snaze vytvari minéni ohledné cilu, nez ohledné metod.



Cl (Coorporate Identity)-zosobnéni organizace odvozene z jeji
filosofie, historie, kultury, strategie, zptsobu fizeni a chovani k
partnerim

CD (Coorporate design)-prezentace organizace na verejnosti
(prostredky vizualni prezentace-logo, firemni uniforma, vzhled
kancelare)

CC (Coorporate culture)-zpusob jednani s vnitfni a vnéjSi
verejnosti (hodnotovy zebricek organizace, seberealizace
zameéstnancu)

CCom (Coorporate communication)-dlouhodoba komunikacni
strategie organizace smerem vné i dovnitr.

Cim (Coorporate image)-vzajemné vztahy:
(CD+CC+Cl)*CCom=CIm

Public affairs: ...reklamni strategie proddvajici dobre jméno firmy jako
celku — povest, diiveryhodnost...ucelem neni néco nabidnout, ale vytvaret
pozitivni image firmy u verejnosti...



PR a reklama (nastroj PR)

charakteristiky

Reklama

public relations

zameéreni ¢innosti

prodej zbozi, sluzeb, ideji

zmeéna postojli

prostfedky komunikace

média

komplex komunikac¢nich prostiedki

forma komunikace

monolog

dialog

vztahy k médiim

nakup Casu a prostoru

snaha o ziskani vlivu v médiich

kontrola medialniho sdéleni

piesna kontrola obsahu i nacasovani

relativné nizka kontrola

daveéryhodnost sdéleni

relativné nizka

relativné vysoka

adresat

realny nebo potencialni zakaznik

vefejnost, resp. parcialni vefejnost

casovy horizont

kratkodoby

dlouhodoby

hodnoceni

existuji zavedené techniky

relativné omezené metody

Zdroj: Bergerova 2001




Proces ucinné komunikace:

Upoutat pozornost ¢lenl cilové skupiny

Dodat jim informace, jeZ mohou vést k uspokojeni jejich zajmu
Motivovat je k ucCasti na reseni

Vyzvat je k akci, navrhnout, co delat...

Principy presvedcovani:
Princip identifikace
Princip aktivizace

Princip duvéry

Princip srozumitelnosti



PR-audit, systematicka prace s verejnosti

Postup: definovat zajmy, role, poslani NNO a od ni odvozené
verejnosti

Urcit cilove skupiny, jejich zajmy, potreby, oCekavani

Vytvofit seznam cilt vuci témto skupinam

Zvolit nejvyhodnéjsi prostredky PR

Odhadnout naklady, realizovatelnost planu PR a jeho dalSich prvku



Prostredky prace s verejnosti

Hlavni/podprahové
Tistené prostredky, masmeédia, akce, osobni komunikace

Zvlastni prostredky komunikace

1. Prvky organizacni kultury: zpusob a pfijeti klienta, prostredi,
Cistota a vzhled objektu i pracovnich prostor, obleCeni zaméstnancu,
zpusob komunikace vuci klientovi i sobé navzajem, socialni a
technické vybaveni, prvky vizualni prezentace (brozurky, vizitky,
logo..)

2. Nazev organizace: zapamatovatelny, vyslovitelny, souviset s
predmetem Cinnosti, nezamenitelny




« 3. Logotyp: vytvarna zkratka nazvu a poslani organizace, dotvari

image a povedomi:
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4. Slogan: heslovité vyjadrenég,
zhustéené poslani organizace,
usnadnuje komunikaci

Sbirka Clovék v tisni
http://www.sokol.cz/sokol/inde

xX.php?action=zobrazdokument

&iddok=2094&typdok=1
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Tiskoviny

Corporate design — jednotna vizualni uprava pisemnosti (styl,
grafické prvky, barva, logo-papiry, obalky, navstivenky...)

1. Jednoduché tiskoviny: plakaty; letaky (nazev organizace,
projektu, sluzby, akce; predstaveni organizace; spojeni bankovni,
telefonické, e-mail; prezentace sponzoru; popis problému...);
hromadné dopisy (direct mail);

2. Komponované tiskoviny: vyro€ni zpravy; zpravodaje;
casopisy;

3. Drobné tisténé prostredky: obalky; postovni poukazky;
stocky; samolepky; PF; potisky; zalozky; kalendare;
pohlednice; déekovné dopisy

4. Ostatni tiskoviny: pozvanky; vyvésky a informacni tabule;
faktové mapy a profil organizace




Masmeédia

Prostfedek mezi organizaci a verejnosti, zesilovac zprav, konstrukce
nove reality...

Tistéené — noviny, Casopisy, letaky,...

Elektronické — rozhlas, TV, pocCitaCova komunikacni sit’ (internet,
Kino)

Venkovni — billboard, plakat, fasada domu, dopravni prostredky

v O

Briefing — setkani novinaru s predstavitelem organizace, predem
pripravené informace

Tiskova konference
Tiskova zprava



Akce a osobni komunikace

PR akce — hlavni cil: upoutani poslani organizace, propagace cild,
upozornéni.../ fundraising (cil: ziskat financni prostredky)...

1. SpoleCenské a beneficni akce
http://www.akcecihla.cz/

2. Vzdélavaci a prezentacni akce ( seminare, konference, vystavy,
veletrhy...)

3. Bojkoty a petice
http://obcan.ecn.cz/index.shtml?w=u&x=130356
4. Soudni spory

http://www.greenpeace.org/czech/news/greenpeace-vyhralo-soudn-
spor

5. Happeninqy a demonstrace
http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=650
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/



http://www.akcecihla.cz/
http://obcan.ecn.cz/index.shtml?w=u&x=130356
http://www.greenpeace.org/czech/news/greenpeace-vyhralo-soudn-spor
http://www.greenpeace.org/czech/news/greenpeace-vyhralo-soudn-spor
http://www.greenpeace.org/czech/news/greenpeace-vyhralo-soudn-spor
http://www.greenpeace.org/czech/news/greenpeace-vyhralo-soudn-spor
http://www.greenpeace.org/czech/news/greenpeace-vyhralo-soudn-spor
http://www.greenpeace.org/czech/news/greenpeace-vyhralo-soudn-spor
http://www.greenpeace.org/czech/news/greenpeace-vyhralo-soudn-spor
http://www.clovekvtisni.cz/index2.php?id=650
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/
http://www.amnesty.cz/verejne-akce/Happening-na-podporu-obeti-muceni/

Individualni dovednosti:

Neverbalni sloZzka
chovani:; aktivni
naslouchani; efektivni
sdéleni; socialni
percepce; reakce na
konflikt; uméni vést
rozhovor a vyjednavat

Komunikace uvnitr
organizace: v ramci
tymoveé spoluprace;
feSeni problému; sdéleni
a prijimani kritiky; v
konfliktnich a krizovych
situacich; motivace,
povzbuzeni; spoluprace s

dobrovolniky

Mapa komunikace

INDIVIDUALNI ~ / N\, KOMUNIKACE
DOVEDNOSTI / \ VORGANIZACI

i
'
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KOMUNIKACE S VEREJNOSTI
Zdroj: Skarabelova 2005, s. 71.

Komunikace s verejnosti: informace obfanum;
zisk sponzoru; vyjednavani s urady a partnery;
komunikace s médii; vystupovani na verejnosti;
komunikace s ostatnimi NO;

zvladnuti kritiky verfejnosti; verejné vystoupeni



pro vyjednavani...definovat svou BATNU, pozitivum znalost BATNY
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Ocenéni za nejlepsi socialni reklamu: 2008
http://neziskovky.cz/cz/fakta/zpravodaijstvi/celorepublikove-

akce/3853.html

2009:
http://neziskovky.cz/cz/neziskovky-cz/zihadlo/4221 .html

http://neziskovky.cz/cz/neziskovky-cz/zihadlo/archiv/4222.html
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Zihadlo 2007: http://neziskovky.cz/cz/neziskovky-cz/30-dni/historie-
kampane/archiv-2007/3446.html

ojedinéla soutéz, ktera hodnoti pouze reklamy propagujici neziskovy sektor;
neocenuje jen kreativitu reklamni agentury, ale také neziskoveé organizace
jako zadavatele reklamy...

~Jednim z naSich cilu je podnitit neziskové organizace, aby reklamu jako
jeden z dilezitych komunikacCnich kanalt vyuZzivaly efektivné a smyslupiné.
Proto je soucasti hodnoceni i to, do jaké miry kampari spinila svdj cil, zda
oslovila spravnou cilovou skupinu a zda to udélala vhodnou formou,
(http://neziskovky.cz/cz/neziskovky-cz/zihadlo/)

Soutézni kategorie: A/ Tisténa reklama; B/ Televizni a kino spot; C/ Radiovy
spot; D/ Internetovy projekt

Prihlaska (ke staZzeni pod ¢lankem) obsahuje: Nazev kampané,; Poradatel
kampané; Agentura, ktera kampar vytvorila; Hlavni darce/sponzor/partner
kampané, Ostatni darci/sponzofi/partnefi kampané; Slogan; Ucel kampané;
Cilové skupiny kampané; Formy realizace/umisteni; Zptisob hodnoceni
uspésnosti; Oceneni, ktera kampan ziskala
http://www.greenpeace.org/czech/spermie/stahnout
http://www.clovekvtisni.cz/index15.php

http://www.predsudky.cz/materialy

http://havranek.dolnipovltavi.cz/
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