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Prednaska/Tutorial

® Zakladni informace k predmetu
Podminky zkousky
Literatura
Obsah predmetu

® Uvod do problematiky
® Marketingové okruhy potfebné pro marketingovy plan




OBSAH TUTORIALU

Tutorial
® Tymova prace nad jednotlivymi kroky marketingového
planovani
Analyzy vnéjsiho prostredi
Analyzy vnitrniho prostredi

Souhrnna SWOT analyza + aktualni cile (SMART), prip.
redefinice poslani organizace + vyber strategie

Politiky - komunikacni audit

Medialni plan nebo Komunikacni kampan
Fundraisingovy audit

Plan sponzorstvi

Akcni plany




PREDPOKLADY PRO UKONCENI
PREDMETU

® Prihlasit se na termin ustni zkousky

@ Napsat on-line test ze znalosti (3 dny pred
terminem zkousky)

® Odevzdat POT do odevzdavarny ISu (3 dni
pred terminem zkousky)

® Prijit na ustni zkousku




POZOR - USTNI ZKOUSKA

® Soucet hodnoceni POTu a hodnoceni on-line
testu - viz vice v organizacnich pokynech
(Podminky zkousky MVVS_POT)

® Vysledek souctu hodnoceni je odrazovym
mustkem pro hodnoceni na Ustni zkousce

® Ta je pro kombinované studenty POVINNA

® Spociva v obhajobé POTu, pripadné (pokud
nesouhlasite s navrhovanou znamkou) ze
znalosti z teorie




ZAKLADNI
INFORMACE
K PREDMETU

Informace ve Studijnich
materialech

predmeéetu BKV_MVVS na
ISu :

v Studijni texty v
interaktivni osnové
vPwPt prezentace s
odkazy na literaturu
v\lybrané kapitoly z DSO
Marketing ve verejném
sektoru

vVzoroveé prace student



UVOD DO PROBLEMATIKY

Co pro vas v organizaci znamena marketing?



Marketing

® Zaklad — odhaleni spotrebitelskych potreb

® Potreba, pozadavky, poptavka

® Produkty - vyvoj vyrobku, sluzby vedouci k uspokojeni této
potreby

® Hodnota — uspokojeni a cena - Stanoveni ceny v souladu s
pozadavky dodavatele a predstavou zakaznika

® Vztahy, sména, transakce
Trend od vyroby k zakaznikovi ke spolecenskym potrebam

Trend marketing jako rovnocenna cinnost firmy — sjednocujici
cinnosti pro efektivni vystup - k pojimani M jako integrovanéh
organického prvku organizace orientovaného na zakaznika

1- 3kapitola
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SPECIFIKA MARKETINGU VE VEREJNEM
SEKTORU:

@ Produkt je prevazné sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem, mnohdy obtizné identifikovat
jediného uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.

Sluzba je
Nehmatatelna
Promeénliva

Neoddélitelna od poskytovatele
Nemoznost ji vlastnit

@ Klienti casto nemaji svobodny vybér poskytovatele
sluzeb (verejna sprava).




SPECIFIKA MARKETINGU VE VEREJNEM
SEKTORU:

® Manazeri organizaci maji mensi volnost v
rozhodovani, ovlivnuji je statutarné stanovené
standardy.

® Cena, pokud se uziva, odrazi centralné stanoveneé
spolecenské hodnoty, nikoliv hodnotu pro klienta.

® Odlisné marketingové sméenné transakce. Viz dale




MARKETINGOVE PROSTREDNI KOMERCNICH FIREM
(BACUVCIK, 2011,STR. 73)

e T T R L T e ————— o - I

produkty, marketingova Komunikace =
FODNIK ZAKAZNIK

produkce spotfeba

penize, informace o poliebach a pranich
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VEREJNOST




MARKETINGOVE SMENNE TRANSAKCE
V ZISKOVE ORGANIZACH:

Zbozi, sluzby

Penize



MARKETINGOVE PROSTREDI| NEZISKOVYCH ORGANIZACI
(BACUVCIK, 2011,STR. 74)
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15 Zapati prezentace



VIAKRIKE | INGUWVE SIVIENINE
TRANSAKCE V NEZISKOVE
ORGANIZACI:




PRESTO VSECHNO - SPOLECNE RYSY -
BOTH SECTORS ARE IN THE BEHAVIORAL INFLUENCH
BUSINESS AND THAT IS PRECISELY WHAT MARKETING 8

ABOUT. “
(KOTLER, ANDREASEN, 2006, STR. 6)

@ Non profit markets -

have to do, to influence
people to be successful -
volunteers, donors,
legislators, people with
socially undesirably
behaviors, and so on.

17

@ For profit markets -
have to, to get people
to buy their products
and patronize their
services.

Zapati prezentace



JINYMI SLOVY

® Budeme-li chapat marketingové aktivity jako
sveho druhu formu socialni komunikace,
jejimz cilem je dosahnout jisteho koncensu
mezi tim, kdo nabizi urcity produkt, a tim,
kdo tento produkt prijima, musime
konstatovat, ze se neziskovy marketing od
marketingoveého ve své podstate lisit
nemuze.

® Odlisné budou jednotlivé nastroje a techniky,
resp. zpusob jejich pouziti, to ale neméni
spolecnou podstatu marketingu.

18 Zapati prezentace



PRESTO
DOPAD TECHTO
SPECIFIK:

na marketingovy mix - jeho

rozsirovani v rdznych

marketingovych skolach, resp.

zameérenich:

- price, product, place,
promotion,

- +politics, people, atd. viz
kap. 2 v DSO

- akcentace predevsim
komunikace a fundraisingu



MARKETINGOVY MIX = 4 P(RODUCT)
= 4 C(LIENT)

®PRICE - cena ® CUSTOMER COSTS -
©PRODUCT - zakaznické
vyrobek/sluzba naklady
®PLACE " ©CUSTOMER VALUE -
misto/distribuce S akaznicka
® PROMOTION hodnota
ropagace
Propas ® CONVENIENCE -
pohodli

© COMMUNICATION

20 Zapati prezentace



AGENTURA OGILVY PR HOVORI
O 4 E:

@ EXPERIENCE - zkusenost, zazitek z uzivani
produktu

® EXCHANCE - sména, vyména hodnot

@ EVERYPLACE - ,,kdekoli“ a nejen na
vymezeném miste

® EVAGELISM - evangelizace, zvestovani, tj.
komunikace s cilem vetsi emocionalni
angazovanosti spotrebitele

21 Zapati prezentace



CYKLUS MARKETINGOVEHO
PLANOVANI (KOTLER)




STRUKTURA POT
KOPIRUJE:

jednotlivé kroky
marketingoveho
planovani



POT - CAST]I

Analyzy vnéjsiho prostredi

Analyzy vnitrniho prostredi

Souhrnna SWOT analyza + aktualni cile (SMART),
prip. redefinice poslani organizace + vybér
strategie

Politiky: Komunikacni audit

Medialni plan nebo Komunikacni kampan
Fundraisingovy audit

Plan sponzorstvi

Akcni plany




ANALYZY VNEJSIHO PROSTREDI

@ PEST/STEP analyza

Zkouma vlivy prostredi
Politického
Ekonomického (vC. legislativy)
Socialniho (v€. demografie a kultury)
Technologického

® Porterova analyza péti sil

patri k zakladnim a zaroven nejvyznamnéjsim nastrojum
pro analyzu konkurencniho prostredi firmy a jejiho
strategickeho rizeni.

Jejim tvircem je profesor Michael Eugene Porter
(Harvard Business School).

Model se snazi odvodit silu konkurence v analyzovanéem
odvétvi a tim padem také ziskovost daného sektoru trhu.

K dosazeni tohoto cile rozebira pét klicovych vlivd, které
konkurenceschopnost firmy primo ci neprimo ovlivnuji.




PORTEROVA ANALYZA KONKURENCE

PORTER postavil model fungovani trhu na téchto 5
faktorech:

@ a) rivalita mezi konkurenty;

® b) vyjednavaci sila dodavatelu;

® c) vyjednavaci sila odbératelu;

@ d) ohrozZeni ze strany novych konkurentu;
@ e) ohrozeni ze strany novych substitutu.

@ Literatura: Kotler (2000, 10. vydani, str. 219)
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ANALYZY VNITRNIHO PROSTREDI

® Analyza postaveni na trhu

napr. porovnani s nejvyznamnéjsim konkurentem - tj.
Pozicni strategie - vymezeni svého postaveni mezi
konkurenci

@ Analyza portfolia - produkty a zakaznici
Matice sire sortimentu

® Analyza strategie (je/neni)

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

® Financni analyza (podklad pro fundraising)




N4 V74

POZICNI MAPY - ORGANIZACE NA ZEMI

Pozi¢ni mapa
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MATICE SIRE SORTIMENTU

® pomaha zprehlednit
jake vyrobky/sluzby
komu/jakym trznim segmentum/cilovym
skupinam

® ...jako organizace nabizim
® Viz.priklad dale - organizace NaZemi

30 Zapati prezentace



Nasledujici tabulka zobrazuje cilové skupiny a sluzby organizace NaZemi podle jejich
dulezitosti.

Stude Pedagogo Lidé Senio Skol Nezisko Komeré Sife

nti vé v produktiv i y vé ni sortimen
(VS, nim véku subjekty subjekt tu

VO0S

Instalace
tematickyc
h vystav

Dodavatels
tvi




SITUACNI ANALYZA PROSTREDI -
SWOT ANALYZA

@ Souhrn analyz vnitrniho prostredi organizace,

tzv. MIKROPROSTREDI (silné a slabé stranky
organizace)

® Souhrn analyz vnéjsiho prostredi organizace,

tzv. MAKROPROSTREDI (prileZitosti a hrozby)

® Zadna polozka se nevyskytuje ,,tam i tam*.
Pokud se nejaka takova objevi, , hod’te si
korunou“, kam ji zaradit!

@ Kotler (2000, 10.vyd. str. 90)
@ Viz dale priklad SWOT v POTu NaZemi




VYSLEDNA SWOT ANALYZA

STRENGHTS
Silné stranky

WEAKNESSES
Slabé stranky

OPPORTUNITIES
Prilezitosti

THREATS
Hrozby

Zapati prezentace

33




i

- zhotoveni a kreativita kampani (napf .-
Férové snidané)

- vyhledavany zdroj informaci

- rozmanitost nabizenych vyrobk

- zpracovani webovych stranek a prace s
novynu medii

- stala zakladna dobrovolniki

- oniginalita nabizenych sluzeb
(distribuce FairCafé do firem zdarma)

- schopnost spoluprace s ostatninu
organizacemi

- propojemni s neziskovou organizaci

- certifikat FairTrade - ovéreny a
mezinarodné uznavany

Piilezitosti
- Brno - Famrtradové mésto (promo a
dotace)

- ¢lenstvi v CCC

- zajem a motivace dobrovolniki

- weboveé nastroje a optimalizace

- Sroky dosah a vliv socialnich siti
- nové segmenty zbozi

- spoluprace s dalSinu organizacenmu
- vlastni znacka

- nabidkové akce

| - lepSi profilace cilovych skupin

- absence dalSiho vydejniho mista

- roztriSténost webovych stanek

- vimezem a finanéni situace e-shopu

- zavadéjici sdéleni (kamenny obchod)

- funkénost webovych stranek

- vysoka zavislost na ¢innosti erudovanosti
dobrovolniki

- nizky dosah prispévki na Facebooku

- nizka ¢innost na socialnich sitich

- slaba propojenost znacky s jednotlivvim
aktivitamui organizace

- obchodni pristup managementu obchodu

Hrozby
- negativni reference (silna konkurence)
- ztrata ongmality
- cena vyrobku (velky vliv dodavateln)
- moznost negativniho postoje verejnosti

vzhledem k uprchlické knzi (politické zmény)

- ekonommckeé zmény

- levné;si substituéni produkty

- motivace dobrovolniki

- socialni zmény (diivéra a postoj lidi k nez.
organizacim)




DALS| PRACE SE SWOT -

MARKETINGOVE MEMORANDUM

Management splaceni starych splatek 3 12
organizace

neztotoznéni se vedeni s trznimi principy 3

atmosfera vydejniho mista 2

velky vliv dodavateld 2

absence skladovych prostor 2
HR:Elenové, zavislost na ¢innosti dobrovolniki 1 4
dobrovolnici, stazisté

motivace dobrovolniki 3
PR a marketing zavadejici sdeleni (kamenny obchod) 1 20

nizky dosah prispévku na Facebooku 3

absence propagace a reklamy mimo aktivity 3




neziskove organizace

nizka cinnost na socialnich sitich 2

roztristénost webovych stranek 2

funkénost webovych stranek 2

slaba propojenost znacky s jednotlivymi 3

aktivitami organizace

socialni zmeny (dvéra a postoj lidi k nez. 1

organizacim)

moznost negativniho postoje verejnosti 1

vzhledem k uprchlicke krizi (politicke zmény)

nejasne definovane cilove skupiny 2
Produkt ekonomicke zmeny 1

levnéjsi substitucni produkty v 2

supermarketech

ztrata originality 1

vyssi cena vyrobkd 2

nespolehlivost dopravcl 2




STRATEGIE

® umeni velitele/manazera

® schopnost rozhodnout se na zakladé vysoké
odbornosti a profesionality

® schéma postupu, jak za danych podminek
dosahnout vytycenych cilu

® prehled moznych kroku + ¢innosti prijimanych
s védomim castecné neznalosti budoucich
podminek, okolnosti a souvislosti




y 4 N’

@ strategicke rizeni
@ proces (probihajici kontinualné)

@ planovani, organizovani, rozhodovani, komunikace,
motivace, kontrola

CiL:

@ stanoveni efektivniho vztahu vyrobek/sluzba - trh

® optimalizace fin. ukazatelu

® formovani vztahu vyrobek/sluzba - trh ve shodé s ci




PROCES FORMULACE PODNIKOVE
STRATEGIE

ANALYZA VNEJSIHO
PROSTREDI

ANALYZA
ZAIMOVYCH SKUPIN

ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI

* STEP analyza

» Analyza ekonomickych
charakteristik odvétvi

» Analyza konkurence
v odvétvi

» Strategické mapy

e Analyza konkurenti

» Analyza atraktivity
odvétvi

h 4

POSLANI A g]’LE
PODNIKU

Silngé a
slabé
stranky

PrileZitosti a
ohroZeni

-

 Evaluace dosavadni
strategie

» Analyza vysledka ve
funkcionalnich oblastech

» Analyza exponovanosty

s SPACE analvza

s Analyza
konkurenceschopnost:

* Klicové faktory uspéchu

\ 4
ZHODNOCENI
ALTERNATIV A VOLBA
STRATEGIE




7 ©

DEFINICE CILU

® S pecific

® M easureable
® A chievable
@ R elevant

@ T imebound

@ Divadlo Feste chce byt oblibenym a
navstévovanym divadlem.....

® Divadlo Feste odehraje mésicnée cca 10
predstaveni, pricemz do konce roku zvedne
jejich navstévnost z nynéjsich 50 % na 90 %.




TYPY STRATEGII

@ Obecné typy strategii
Ansoff;
Kotler;
Porter.




STRATEGIE DLE ANSOFFA

® O prvni systematicky pristup k typologii
strategii se zaslouzil v roce 1965 Igor H.
Ansoff s jeho matici se 4 typy strategii.

® Je zalozena na kombinaci ,,novosti“
vyrobku a trhu. Kazda ze ctyr takto
vzniklych kombinaci nabizi ruzné
alternativy strategickeho vyvoje.

@ Kap. 4 v DSO, nebo Kotler (2000, 10 vyd.
str. 89)




STRATEGIE DLE ANSOFFA

Existujici vyrobek Novy vyrobek
£/
5
= | Pronikani na trh | Rozvoj vyrobk
a8
ﬁ [ J [ J @
g Rozvoj trhu Diverzifikace
S




Napr. :Ansoffova matice organizace NaZemi

Produkty

existujici

nove

Trhy

existujici

nove

Irini penetrace

Vylepseni webovych stranek a e-shopu

Rozvoj produktu, sluzby
neni vhodna

Rozsirovanti, rozvoj triu

Intenzivné;si reklamni kamparn
(Facebook)
Zvyseni po¢tu vydejnich mist obchodu

Diverzifikace

Kontaktni zptisob
propagace




STRATEGIE DLE PORTERA

® Porter (1970) zalozil svou typologii na
predpokladu, Ze podnik muze dosahnout
konkurencni vyhody v zasade

® cestou nizkych nakladu nebo
® odlisenim vlastni produkce od konkurencni
® specializaci




STRATEGIE DLE PORTERA

Nizsi naklady Odliseni
Cely trh / \

Nakladorve Diferenciace
vedeni

Cilovy trh

Zaméreni/(ohniska)specializace

Trzni segmentk /




STRATEGIE DLE PODILU NA TRHU
(KOTLER)

trzni vudce; (40%)
trzni vyzyvatel; (30%)
trzni nasledovatel; (20%)

trzni troskar/vyklenkar. (10%)
@ Literatura: Kotler (2000, 10.vydani, str. 235)




KOMUNIKACNI / PR AUDIT

1. Vnitrni komunikace

2. Vnéjsi komunikace - jake jsou cilove
skupiny pro komunikaci
potreby a zajmy ke skupiné
cile ke skupiné
Stavajici pouzivané nastroje
Nové nastroje
Naklady

Vybéer optimalni kombinace komunikacnich
nastroju




PRIKLAD: CILOVE SKUPINY PRO
NA ZEMI - JSOU STEJNE PRO KOMUNIKACI?

® Deti

® Studenti (SS, VS)

® Pedagogove

® Zakladni skoly

® Lidé v produktivnim veku
® Seniori

® Neziskoveé subjekty

® Komercni subjekty

Cilove skupiny NaZemi prevzaty z Matice sire
sortimentu NaZemi




MEDIALNI PLAN A/NEBO

® Medialni planovani je rozdéleno do nekolika fazi:

1.
2.

posouzeni prostredi pro komunikaci
popis cilového publika — cilové skupiny v
komunikaci
stanoveni medialnich cilu (Co chci komunikovat)
vybér medialniho mixu (nastroju komunikace)
nakup médii — dle medialnich cilu

Frekvence — jak Casto

Dosah — kolik lidi bylo vystaveno pusobeni

Vaha — kolik lidi bylo zasazeno/vidélo reklamu
Naklady — na zasazeni tisice osob (CPT)




..A/NEBO KOMUNIKACNI KAMPAN

® Zaznam guerilla kampani:

® Zaznam cs.verze kampané Folow the
Shoes

® Fundraisingova kampan



https://www.youtube.com/watch?v=0RLWLzSLQGw
http://video.idnes.cz/?c=A150515_101501_tv-zpravy_nov&idVideo=V150514_173823_webtv_hey
http://video.idnes.cz/?c=A150515_101501_tv-zpravy_nov&idVideo=V150514_173823_webtv_hey
http://video.idnes.cz/?c=A150922_162318_vztahy-sex_jup&idvideo=V150922_153301_ona_aki
https://www.youtube.com/watch?v=Tm9D3MatgKw
https://www.youtube.com/watch?v=Tm9D3MatgKw
https://www.youtube.com/watch?v=Tm9D3MatgKw
https://www.youtube.com/watch?v=Tm9D3MatgKw

KAMPANE V SOUCASNOST!

® Videokampané ziskavaji na sile
Radéji jednou vidét, nez stokrat poslouchat
Do konce roku 2012 zabiraly videokomunikace
50 % v komunikaci firem
Do konce roku 2014 pak az 90 % komunikace

Literatura: DSO Komunikace a PR, 2. kapitola +
DSO Marketing ve VS, 7. kapitola




FUNDRAISING - JEHO AUDIT

® Soucasné zdroje, jejich rozlozeni
® Budouci potreby v horizontu 1 - 3 let

® Stanoveni cilu na rok
Specific
Measurable
Achievable
Relevant
Timebound
® Stanoveni nejvhodnéjsich metod, zdroju a
okruhu darcu

® Z&dat o podporu/ziskavat darce
® Podekovat mu do 48 hodin od prispévku
® Informovat ho o vyuziti daru




FUNDRAISING

@ Jen prostredky???

® Jen PENIZE???

@ Jen DARY???

@ NIKOLI!!!!

® Jde o to, ziskat predeviim DARCE!!!




MEKKA FUNDRASINGU: USA -

ZDROJE FUNDRASINGU V USA 2011
@73 %
@5 %
@14 %
@8 %

® Individualni darci

® Firemni darci/firmy
@ Nadace

® Zaveti
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MOTIVY DARCU

® Marketingoveé ucely (reklama darce nebo
jeho produktu, apod.)

® Sirsi podnikové cile (zlepseni postoje verejnosti,
distribuce jinak tézko pouzitelnych vyrobkd,
ziskani loajalniho postoje ze strany NNO, snizeni
danoveho zakladu, apod.)

@ Negativni motivy (osobni prospéch a slava, pocit
moci,prani spinavych penéz)

® Atmosféra altruismu

® Vlivy na rozhodovani darcu:
Emoce (20 %)
Racionalni uvahy (10 %)
Zpusob/organizace platby (10 %)




CO VIME O INDIVIDUALNICH
DARCICH?

o Relativni rocni vyse daru se naopak zvysuje s vékem
darce (nejvice darcu se rekrutuje z vékové skupiny
50-65 let)

o Lide zijici v manzelstvi maji tendence davat vice
nezli svobodni.

o Clenové ruznych NO a lidé vérici davaji v pruméru
vice nezli lide, kteri nejsou cleny nejake NO nebo
jsou bez vyznani.

o Lide, kteri nekdy dobrovolné pomahali v néjaké NO,
davaji vice nez ti, kter1 se dobrovolnych praci
neucastni.

o Prumérny rocni dar se pohybuje kolem 2 % rocniho

prijmu darce. Toto procento se snizuje s narustajicim
prijmem darce.




TRADICNi OKRUHY DARCU

o maji vyhrazené prostredky na dobrocinnou
cinnost a poskytuji je neziskovym organizacim -
nadace, organy verejné spravy, pripadné nékteré
podniky.

o nemaji vymezene prostredky na dane cile, ale
v pripade, ze je zaujmou, poskytnou je -
podnikatelé a podniky, obchodni spolecnosti,
banky, individualni darci, priznivci, clenové,
verejnost.

o dalsi vhodné clenéni je na ty, kteri:

jsou darci potencionalni - domnivame se, ze by nam
mohli poskytnout podporu,

davaji poprve,

dali jiz v minulosti.




METODY FUNDRAISINGU

o Inzerce

O OO0 OO O0OO0OO00Oo

Direct mail, tj. primy postovni
Direct dialogue

Verejné sbirky - varianta DMS
Kampan

Beneficni akce

Fundraising ,,od dveri ke dverim*
Osobni dopis Ci telefonicky rozhovor
Osobni setkani

Zadost o grant




PLAN/NAVRH SPONZORSTVI

® Napriklad
Nazev akce: Zamecka slavnost
Navrh sponzor( - CEZ
Popis firmy
Druh sponzorstvi - financni spoluucast na akci
Protiplnéni pro sponzora/darce

Literatura: DSO Marketing ve VS, kapitoly 7 a 8
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