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Zakladni informace
k predmetu



Obsah tutorialu

Tutorial

®@Tymova prace nad jednotlivymi kroky marketingového planovani
Analyzy vnejSiho prostredi
Analyzy vnitrniho prostredi

Souhrnna SWOT analyza + aktualni cile (SMART), pfip. redefinice poslani
organizace + vybeér strategie

Politiky — komunikacCni audit

Medialni plan nebo KomunikaCni kampan
Fundraisingovy audit

Plan sponzorstvi

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 dnu pred terminem
ZKouskKy)

Prijit na ustni zkousku



Pozor — ustni zkouska

= Soucet hodnoceni POTu a hodnoceni on-line testu — viz vice v
organizacnich pokynech (Podminky zkousky MVVS PQOT)

= Vysledek souc€tu 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

" |[nformace ve Studijnich materialech predmétu BKV_MVVS na ISu :
v’ Studijni texty v interaktivni osnové

v PwPt prezentace s odkazy na literaturu

v Vybrané kapitoly z DSO Marketing ve vefejném sektoru

v’ Vzorové prace studentU



Co pro vas (v organizaci) znamenda marketing?




Marketing je...

= Zaklad — odhaleni spotrebitelskych potreb
" Potrfeba, 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

= VVztahy, 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 integrovaného a organického prvku organizace orientovaného na zakaznika
1- 3kapitola DSO



Marketing dnes

CAREFUL, THE LAST
CONTENT WAS FULL
A OF MARKETING.

= Je vSude kolem nas => kde? co? jak?

= Casto ma negativni konotace:

..prodat za kazdou cenu...

= ...obtézovat nabidkou nepotrebnych véci...
= ...délat ze sebe neco, co nejsem...
= . ..ztrZnéni..

Znamena to, Ze je Spatny?

* Neexistuje shoda na jedné jediné definici,
pritom jejich podstata je propojuje podobne Ci
stejné prvky:



Peter Drucker:

,Marketing je jako podnik, videny z hlediska jeho

konecného vysledku, tj. z hlediska zakazniku.” .
Miroslav Foret:

,2Systém propracovanych principu a postupu, s jejichz
pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potreby
svych zakazniku a nasledné na né reaguiji.”
Philip Kotler — Gary Amstrong:

» Marketing je spoleCensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaiji to,
co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobkl s ostatnimi." jinymi slovy:

,Marketing je hledani a uspokojovani potreb zptisobem, ktery pfinasi pozitivni
hodnoty pro obé zucCastnéné strany."
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Navic — uz u Adama Smithe Ize dohledat:
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Ke cteni (doplnéni)

= Harris (2007) Sidney Levy: Challenging the Philosophical Assumptions of Marketing
Pribeh S. L., ktery patfil ve 20. stoleti mezi hlavni prispévatele rozvoje oblasti
marketingu a spotrebitelskeého chovani. Zapojovani interdisciplinarity a odborného pfistupu.

= Foley (1989) 15 - ECONOMIC EQUILIBRIUM WITH COSTLY MARKETING
Kapitola v knize se vénuje nakladnosti marketingu v souvislosti s ekonomickou rovnovahou
skrze transakcni naklady. Rozhodovani zakaznika neprobiha pouze s ohledem na
prilezitost v jednom momenté, ale i s ohledem na budouci obchody, kdy situace muze byt
prihodnéjsi pro zakaznika. Diskuze s tradiChim modelem.

= Tirado, Tena a Guillén (2019) Ambidexterity as a Key Factor in Banks’ Performance: A
Marketing Approach
Analyzy potvrdila vyznam pfitomnosti fyzickych poboCek bank z hlediska emocionalnich
vazeb mezi producentem a zakaznikem. V pfipade jejich (vazeb) minimalizace nasleduje
racionalizace vztahu firma-zakaznik a zhorSuje se tak moznost jejich udrzeni Ci udrzeni na
urcité urovni. .
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Ke cteni (doplnéni)

= Xiao, Wang a Chan-Olmsted (2018) Factors affecting YouTube influencer marketing
credibility: a heuristic-systematic model
Studie prokazovala, ze duvéryhodnost, socialni vliv, kvalita argumentt a zapojeni
informaci jsou vlivnymi faktory ovlivaujicimi duvéryhodnost informaci vnimanou
spotrebitelem na YouTube.
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MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:

ZJISTENI, co zakaznik potfebuje

, $
VYVOJ vyrobku/sluzby k uspokojeni techto potreb

STANOVENI ceny v sotladu s pozadavky
dodavatele a predstavou zakaznika

DISTRIBUCE vyrobku/sluzeb k zakaznikovi

dohodnuti smeny = PR%DEJ



Vyvoj marketingoveho mysleni
— vyvoj podnikatelskych koncepci:

Drive:

1. Orientace na vyrobu
(vyrobni koncepce)

2. Orientace na vyrobek
(vyrobkova koncepce)
3. Orientace na prodej
(prodejni koncepce)

14

nes.

4. Orientace na trh a
akaznika (marketingova
oncepce)

. Orientace na spolecnost
socialne marketingova
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Orientace na vyrobu (vyrobni koncepce)

= poptavka prevySuje nabidku (spotreb. chtéji vyrobek
samotny vice nez jeho pékné vlastnosti)

= ,Rozhodujici je vyroba!®
= Béhem a tésné po prumyslovych revolucich, tj. 1880-1930

= pro rozsireni trhu je nutné zvysit produkci, coz lIze zvySovanim
produktivity prace

Parafrazovana vyrokem H. Forda
,Muzete mit auto jakékoliv barvy, pokud bude ¢erné*
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Orientace na vyrobek (vyrobkova koncepce)

Cthlrotr)ologicky navazuje na vyrobni koncepci — zacCatek 20.
stoleti

= Vyuziva technicky pokrok ke zdokonalovani vyrobku

= nejuspesngjsi budou ty organizace,
které prinaseji na trh nove, inovovaneée
Ci jinak dokonalé vyrobky a sluzby

kupu{'ici obdivuje dobre zbozi a oceni B O/
kvalita/vykon Ega, /. ’
ted ¢ Galo

‘80
I
;"
e
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Orientace na prodej (prodejni koncepce)

Doplnuje orientaci na vyrobu a vyrobek, ale cili na
prodej (posiluje), protoze

spotrebitelé si nekoupi dost vyrobku, je nutné
vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili

Prvni polovina 20. stoleti

Nejdrive vyrobit, pak prodat za pouziti reklamy,
podpory prodeje, osobniho prodeje, apod.

Najdeme nekteré z vyse zminenych koncepci |
dnes? KDE?

‘iE'TVILL'Eg'

/




Orientace na trh a zakaznika (marketingova koncepce)

po druhé svet. valce do
70.let 20.stoleti

= ,zlata éra marketingu®

= Definovani pozadavku zakaznika z jeho
zorného uhlu (sledovani potreb, prani,
vhimani, preferenci a spokojenosti
zakazniku) a uspokojeni prostrednictvim
designu, kvality, komunikace, ceny a rozsahu
nabidky.

s @ Usiluje o ,spokojeného zakaznika"“

| ?gscDRlNKABOTTLE

ll Ml Look under the cork and you may | '-'
I il R M\ find a oupon calli ng fo a cash | .."
(\ I-l'l'n I' il II

| ASK HEDEALERFOR DETAILS |

vjtw e e Wﬁ“ﬁmﬂ




ProcC nas zajima spokojeny zakaznik?

ProcC nestaci mit jen dobry vyrobek?
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CUst

Spokojeny zakazn 5 —\-

Do Ky

% o>
= staly, resp. vérny zakaznik Ty gusin®

v Kupuje nas vyrobek opakované (=> LOAJALITA)
v Hovofi s ostatnimi o firmé pfiznivé (=> REFERENCE)

v'Vénuje méné pozornosti konkurenénim znackam a reklamé (=>
TRH)

v Kupuje od stejné firmy i jiné vyrobky (=> PORTFOLIO)
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Orientace na spolecnost (socialne marketingova koncepce)

= QOrientace vyrobce nejen na uspokojovani potreb individualniho
zakaznika, ale také na dusledky (konsekvence) marketingovych
cinnosti, na uspokojovani celospoleCenskych potfeb a zajmu.

\¢ e o ey

g

= Prelom 20 a 21. stoleti

= Napr. nove produkty, postupy a technologie odpovidajici ochrane
zivotni prostredi, zdravemu zivotnimu stylu, CSR...
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Obeé posledni zminéné koncepce

= casto se s nimi lze setkat v pripade marketingu
velkych a/nebo mezinarodnich firem — uplatneny v
kombinaci:

= Vitana — polévky bez glutamatu
= Ostrovy zivota — kampan Konta Bariéery

: é}/s%n — kampan na podporu boje proti rakovine

= Benetton — plakaty Oliviera Toscaniho —
celos opeée%gkagrcsb \élmy (vgfka,r]lnv, trest smrti,
rasismus, xenofobie

Jde o produkty s pridanou spoleCenskou hodnotou
nebo o imageovou komunikaci?
Prodava se jesté ten PRODUKT nebo ten PRIBEH?



What’s the secret of speed?

UNITED COLORS y ‘e
OF BENETTON. oA 7

v /
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g‘ Don't Drink and Drive. ae "‘"m. 1
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Socialni marketing (Kotler, Roberto, Lee,
2002:5)

= ...Znamena vyuziti principu a technik marketingu k ovlivnéni
Clenu ciloveho publika tak, aby dobrovolne prijali, odmitl,
pozmeénili nebo opustili uréité chovani ve prospéech jednotliveu,
skupin, nebo spolecnosti jako celku”.

= Cilem je napriklad:
v Ovlivnit vnimani (energeticka hodnota potravin)
v  Zorganizovat jednorazovou akci (oCkovani)

v' Zménit chovani, hodnoty a postoje (pasy v auté, zaméstnavani zdravotné
postizenych)
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Priklady socialniho marketingu

= Social Marketing for paying forward — Cleaning water

= http://www.youtube.com/watch?v=u7HL61J54i|l

= The Girls Effect

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



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
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Marketing v neziskovem/verejnem sektoru —
specifika
* Produkt = sluzba, navic doprovazena externim uzitkem.

= Diky externim uzitkum Ize obtizné identifikovat jediného
uzivatele, tzn. je vice cilovych skupin.

= Klienti Casto nemaji svobodny vyber poskytovatele sluzeb
(verejna sprava).

= Specificky rozpocCet => rozpocCet pro marketing => marketing
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Marketing v neziskovem/verejnem sektoru —
specifika

= Manazeri organizaci v NS maji mensi volnost v
rozhodovani, ovliviuji je statutarne stanovené standardy.

= Cena, pokud se uziva, odrazi centralne stanovene
spoleCenske hodnoty, nikoliv hodnotu pro klienta (*S x D).

= Marketingove smenne transakce - viz nasledujici 2
obrazky:
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Marketingove smenne transakce v ziskove
organizaci:

Zbozi, sluzby

Penize
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Marketingove prostredni komercnich firem

(Bacuvéik, 2011,str. 73)

produkty, marketingova komunikace Yo
FODNIK ZAKAZNIK

produsea penizeinformace o potfebach a pfanich spotreba

VEREJNOST
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Marketingove smenne transakce v
neziskové organizaci:
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Marketingove prostredi neziskovych
organizaci

(Bacuvcik, :




Presto vsechno - spolecneé rysy .
Both sectors are in the behavioral influence

business and that is precisely what marketing
is 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.

For profit markets

have to, to get people to
buy their products and
patronize their services.

32



Jinymi slovy ©

Budeme-li chapat marketingove aktivity jako svého druhu formu socialni
komunikace, jejimz cilem je dosahnout jisteho koncensu mezi tim, kdo
nabizi urcCity produkt, a tim, kdo tento produkt prijima, musime
konstatovat, ze se neziskovy marketing od soukromeho ve své podstate
prilis nelisi.

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

33
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Marketingovy mix = 4 P(roduct) = 4 C(lient)

= PRICE - cena

= PRODUCT -
vyrobek/sluzba

= PLACE -
misto/distribuce

= PROMOTION -
propagace

CUSTOMER COSTS -
zakaznickeé naklady

CUSTOMER VALUE -
zakaznicka hodnota

CONVENIENCE -
pohodli

COMMUNICATION
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Agentura Ogilvy PR hovori o 4 E:

= EXPERIENCE - zkusenost, zazitek z uzivani produktu
= EXCHANCE - smena, vymena hodnot
= EVERYPLACE - ,kdekoli” a nejen na vymezeném miste

= EVAGELISM — evangelizace, zvéstovani, tj. komunikace s
cilem vetsi emocionalni angazovanosti spotrebitele
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Trzni segmentace

= Vetsina organizaci poskytujicich sluzby nedokaze vyhovet
potfebam vSech zakazniku, tzv. nediferencovanému trhu, ani
nedokaze konkurovat vSem jeho ucastnikum. Proto kazda
organizace, ziskova i neziskova, zpravidla pfijima strategii trzni
segmentace.

= Rozdil cileny marketing (vyuziva trzni segmentace) x hromadny
marketing (oslovuje plosne trh, vysoce nakladné)
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Cilovy segment/target

= predstavuje tu Cast trhu, kterou si organizace vybrala z
sirsino trhu. Organizace tak Cini na zakladé tzv.
segmentacnich kriteérii:

= (Geograficka (zeme, kraj, mésto,...)

= Demograficka (vek, pohlavi, stav,...)

= Socioekonomicka (pfijem, zivotni standard, ...)

= Psychograficka (postoje, potreby, ziv.hodnoty,...)

= Motivy vedouci ke koupi (zvyk, loajalita ke znacce,...)
= Casové (vikendové nakupy, dovolené, ...)
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Cileny marketing — 3 kroky

1. Segmentas:e — rozdéleni trhu dle toho, co, komu nabizim, a to
na Telativne malée skupiny

2. Targeting (trzni cileni)— vyhodnoceni segmepiu a vyber tech,
kter% c#wc o(slovovat, s)cileym z(?skat CO ne vyggli tr%lm’ypodr 1

3. Po%jtk)nin étr%m’umist’ovém’, reﬂo. trzni pozice) — umistnéni
produktu mezi konkurencni prodykty a,Fpuso lJuKY]m
organizace tento fakt tltumocCi ,svym™ cilovym skupiham
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Cyklus marketingoveho planovani (Kotler)
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Struktura POT kopiruje:

jednotlivé kroky marketingoveho planovani
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Situacni analyzy prostredi — v konechem
sestaveni SWOT

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

-+

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



Zacina se zpravidla

MAKROPROSTREDIm:
Prostredi: Trzni prostredi, resp. blizké
. demografické, okoli podniku, tj. konkurence,

 technologickeé
» ekologicke,
 politicke,
 legislativni,

o kulturni,

e socialni.
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Makroprostredi - pouzivané analyzy

»STEP/PEST/PESTEL -

socialni (v&. kulturnich a »Porterova analyza peéti sil
demografickych),

technologicke, *pozice mezi konkurenty = ,jizdni
ekonomické(ve legislativnich) prostor(stred)

a politicke vlivy
*sila zakazniku

»STEEPLE — socialni,

technologické, *sila dodavatelu
ekonomickeé, ekologicke,
politické, legislativni, *hrozba nove vstupujicich na trh

edukativni (vé& kultury)
*hrozba substituce
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Priklad PEST na festivalu Youth for You(th)

Politicko-legislativni faktory [ nové dotacni programy - kraceni dota¢nich program(
- jina kulturni politika - nestala politicka situace
= dotace na vice let

sv s

- vyhodnéjSi ulevy na danich pro darce

zdrazovani zbozi

Ekonomické faktory - ochota obyvatel platit za kulturni akce,

vy8Si popularita festivalu zdarma - vy$Si DPH
Sociokulturni faktory - narust novych talentl - pfehlceni publika (zanik
- zvySeni zajmu o podobné akce festivalu)
- posileni dobrovolnictvi - vysoka konkurence

- ubytek ostatnich kulturnich udalosti

- sniZzovani cen, uspora v rozpoctu
festivalu
- efektivnéjsi propagace

posileni konkurence

Technologické faktory

44
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Porterova analyza peti sili

Eatﬁ’ k zakladnim a zaroven nejvyznamnéjSim nastrojum pro analyzu
onkurencniho prostredi firmy a jejiho strategickeho rizeni.

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

Model se snazi odvodit silu konkurence v analyzovaném odveétvi a tim
padem také ziskovost daneho sektoru trhu.

K dosazeni tohoto cile rozebira pét klicoyych vlivu, které
konkurenceschopnost firmy primo Ci neprimo ovlivnuiji.



Grafické znazorneni Porterovy analyzy konkurence:

Nove vstupujici

hrozby

kupni kupni ( —_— f,'
Dodavatelé KMWI?\EM Substitucni /
prostredi \ Produkty
sila sila ] \ : ff )
N\ N e
heozby I \ ANV o
|I S s . ||
| Wiy i T ,.:’f') = Wliv |
i . | . |
Substituty a . dodavateluf,:/) Stavajici konkurence W .~ odbérateld |
| P L ) “ |
hormlumm I| ,x'" ~ “m\ [
.I -"'-'J ’:l :‘] l"‘\\l‘
'\_,'/ / l“‘-._\ U
.ll';" x\\'\.
Nova
/" Konkurence
( — )

[ —
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Porterova analyza konkurence

PORTER postavil model fungovani trhu na téchto 5 faktorech:

= a) rivalita mezi konkurenty;

= b) vyjednavaci sila dodavatelu;

= ¢) vyjednavaci sila odbératelu;

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

= Literatura: Kotler (2000, 10. vydani, str. 219)



Alternativni ,,neziskoveé“ pristupy

Michael Kaiser:
= zkoumani prostfedi zahrnuje dvé ruzné cCinnosti:
analyzu odvetvi a
analyzu srovnatelnych organizaci.

KAISER, Michael M. Strategické planovani v uméni: prakticky pravodce. 1. vyd. Praha: Institut uméni -
Divadelni ustav v Praze, 2009.
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Porterova analyza peti sil modifikovana do
umeéleckych odvetvi dle Kaisera:

dodavatelé

novacdi

srovnatelné
spolecnosti

alternativni

produkty

49




Joyceova modifikace Porterovy analyzy peti sil

nove

Neziskova
organizace

odbératelé / zadkaznici
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Analyzy vnitrniho prostredi

Analyza postaveni na trhu

= Postaveni v odvetvi

= Porovnani s nejvyznamnejsim konkurentem — tj. PozicCni 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)
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Analyza postaveni na trhu — postaveni v odvetvi

Odvetvi — skupina organizaci/firem, nabizejici vyrobky/sluzby, ktere
Jsou schopny se navzajem nahrazovat

= Monopol —jedna firma jeden produkt v jedné zemi (posta, drahy)

= Oligopol — N€kolik vetsich firem nabizi znacné diferencované i standardizovane vyrobky
(nafta, energie)

= Monopolisticka konkurence —- mnNoho konkurentu, kazdy je schopny odliSit své nabidky od
ostatnich zcela nebo Castecné (Casto ve sluzbach)

= Dokonala konkurence- mMNoho konkurentd nabizi stejné vyrobky a sluzby (kapitalovy Ci
komoditni trh)

= NE PRO POT!!!



Pozicni mapy - pr.organizace Na Zemi

Rozpocet v tis. K¢

Pozicni mapa

Dvé osy, ruzna kritéria:
v bussinesu Cena vs. Kvalita

V nezisku to, co je vhodné a
meritelné: napr. pocCet
darcu/klientu/rozpodet vs.
nabidka sluzeb

V POT MUZE ALE NEMUSI
BYT



Matice Sire sortimentu

= pomaha zprehlednit
= jaké vyrobky/sluzby

= komu/jakym trznim segmentum/cilovym skupinam
= ...Jako organizace nabizim

= Viz.priklad dale — organizace NaZemi

54



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

Segment Dé Stude Pedagogo Lidé Senio Skol Nezisko Komeré Sife
tinti vé v produktiv i y ve ni sortimen
(VS, nim véku subjekty subjekt tu

vos
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Cil => vytvoreni optimalniho portfolia sluzeb

Viybrat vhodne sluzby do produkcniho mixu.

Stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu
Poznat sluzby prinasejici co nejvetsi zisk (ohlas apod.)
Vytvorit pro svou nabidku co nejlepsi pozici na trhu, tzn.

predstavit zakaznikim co nejlepe ve vztahu ke konkurencni
nabidce (idealni propojeni sluzba/produkt < segment)
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Analyzy zdroju

LIDE (HR - zamestnanci, Clenové, dobrovolnici)

PROCESY (zpusoby poskytnuti sluzby, zpusoby
komunikace, apod. - jsou vhodné nastavene?)

KNOW-HOW (Napf. ISO normy)
ZNACKA (jak je silnd, jak je vnimana, co zosobriuje, apod.)

FINANCNI ANALYZA (roéni uzavérka, stav majetku,
financni plany apod.)



Situacni analyza prostredi - SWOT analyza

* Souhrn analyz vnitrniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI (silné a slabé stranky organizace)

= Souhrn analyz vnejsiho prostredi organizace,
tzv. MAKROPROSTREDI(pFileZitosti a hrozby)

= 74dné poloZka se nevyskytuje ,tam i tam“. Pokud se né&jaka
takova objevi, ,hodte si korunou®, kam ji zaradit!

= Kotler (2000, 10.vyd. str. 90)

= Viz dale priklad SWOT v POTu NaZemi
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Vysledna SWOT analyza

STRENGHTS
Silné stranky

WEAKNESSES
Slabé stranky

OPPORTUNITIES
Prilezitosti

THREATS
Hrozby




- zhotoveni a kreativita kampani (napf.: | - absence dalSiho vydejniho mista
Férové snidané) - roztiiSténost webovych stanek
- vyhledavany zdroj informaci - vymezeni a finanéni situace e-shopu
- rozmanitost nabizenych vyrobku - zavadéjici sdéleni (kamenny obchod)
- zpracovani webovych stranek a prace s | - funkénost webovych stranek
- stala zakladna dobrovolniki dobrovolnikn
- originalita nabizenych sluzeb - nizky dosah prispévki na Facebooku
(distribuce FairCafe do firem zdarma) - nizka ¢innost na socialnich sitich
- schopnost spoluprace s ostatninu - slaba propojenost znacky s jednotlivymm
organizacemi aktivitami organizace
- propojemni s neziskovou organizaci - obchodni pristup managementu obchodu
- certifikat FairTrade - ovéfeny a

| Phleztoss | Hrezby |
- Brno - Fairtradoveé mésto (promo a - negativni reference (silna konkurence)
dotace) - ztrata ongmality
- €lenstvi v CCC - cena vyrobki (velky viiv dodavateln)
- zajem a motivace dobrovolniki - moznost negativniho postoje verejnost
- webové nastroje a optimalizace vzhledem k uprchlické krnizi (politické zmény)
- Siroky dosah a vliv socialnich siti - ekonomické zmény
- nové segmenty zbozi - levné;si substitucni produkty
- spoluprace s dalsimi organizacemi - motivace dobrovolniki
- vlastni znacka - socialni zmény (divéra a postoj lidi k nez.
- piimy prodej organizacim)
- nabidkoveé akce

| - lepSi profilace cilovych skupin




Dalsi 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 (duvéra a postoj lidi k nez. 1

organizacim)

moznost negativniho postoje verejnosti 1

vzhledem k uprchlicke krizi (politicke zmény)

nejasné 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 zaklade vysoké odbornosti a profesionality

= schéma postupu, jak za danych podminek dosahnout vytyCenych cill

= prehled moznych kroku + ¢innosti pfijimanych s védomim Caste¢né
neznalosti budoucich podminek, okolnosti a souvislosti

= strategicke rizeni
= proces (probihajici kontinualné)
= planovani, organizovani, rozhodovani, komunikace, motivace, kontrola

CiL:

= stanoveni efektivnino vztahu vyrobek/sluzba — trh

= optimalizace fin. ukazatelu

= formovani vztahu vyrobek/sluzba — trh ve shode s cili




Proces formulace podnikove strategie

ANALYZA VNEJSIHO ~ ANALYZA ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI ZAIMOVYCH SKUPIN PROSTREDI
« STEP analyza * Evaluace dosavadni
» Analyza ekonomickych strategie
charakteristik odvétvi « Analyza visledkd ve
. Allalﬁ'za_kﬁ}ﬂxTHEIICE funkcionalnich oblastech
v od‘_-'a‘.‘h_'l » Analyza exponovanosti
» Strategické mapy * SPACE analyza
e Analyza konkurenti e Analvza
* Analyza atraktivity konkurenceschopnosti
odvétvi

» Klicove faktory uspéchu

A 4
POSLANI A CILE
PODNIKU

»  Philezitostia Silnéa
oheoZzend zlabe
stranky

Y
ZHODNOCENI
ALTERNATIV A VOLBA
STRATEGIE




Definice cilu

S pecific

M easureable
A chievable
R elevant

T imebound

Divadlo Feste chce byt oblibenym a navstevovanym divadlem.....
Divadlo Feste odehraje mesicne cca 10 predstaveni, pricemz do
konce roku zvedne jejich navstévnost z nynéjsich 50 % na 90 %.



Typy strategii —Ne do POT

= Obecne typy strateqii
= 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 strateqii.

= 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)

Existujici trh

Novy trh

Existujici vyrobek

Novy vyrobek

-

Pronikani na trh

Rozvoj vyrobku

~

\

Rozvoj trhu

Diverzifikace

/




Napf. :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,

7e podnik muze Niz$i naklady Odliseni
dosahnout konkurencni Cely trh / \
vyhody v zasadé Nakladove Diferenciace
, cich naklads vedeni
cestou nizkych nakladu Cilovy trh
nebo
= odliSenim vlastni Z.améreni/(ohniska)specializace

produkce od
konkurencni

Trzni segment\ /

= specializaci



Strategie dle podilu na trhu (Kotler)

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

v trzni troskar/vyklenkar. (10%)

= Literatura: Kotler (2000, 10.vydani, str. 235)



Komunikacni / PR audit

1. Vnitrni komunikace

2. Vnejsi komunikace — jakeé jsou cilove skupiny pro komunikaci
potreby a zajmy ke skupiné

cile ke skupiné

Stavajici pouzivané nastroje

Nove nastroje
Naklady

Vybér optimalni kombinace komunikacnich nastroju



Priklad: cilovée skupiny pro
Na Zemi — jsou stejné pro komunikaci?

= Deti

= Studenti (SS, VS)

= Pedagogove

= Zakladni skoly

= Lide v produktivnim veku
= Seniori

= Neziskové subjekty

= Komercni subjekty

= Cilové skupiny NaZemi prevzaty z Matice Sife sortimentu NaZemi



Medidlni plan a/nebo
= Medialni planovani je rozdéleno do nékolika fazi:

1. posouzeni prostredi pro komunikaci

2. popis cilového publika — cilové skupiny v komunikaci (KOMU chci komunikovat)
3. stanoveni medialnich cild (CO chci komunikovat)
4. vybér medialniho mixu (JAK chci komunikovat)

5. nakup médii — dle medialnich cild
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:

= Cholera for sale in New York!
= TrickoOvakciza Z €

= Zaznam cs.verze kampanée Folow the

Shoes
= Obuj se do toho

= Fundraisingova kampan |
= Doctors Without Borders - commercial



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

Navrh komunikacni kampane —Struktura

» Cil kampané (muze byt fundraisingovy i komunikacni)

= |deovy kreativni napad/sdeleni

= Zaramovani v Case (Jak dlouho bude kampan trvat)

= Jakymi cestami bude probihat? (print,socialni média, klasicka
media, guerilla, apod.)

= Jak budeme vyhodnocovat kampan?

= Kolik nas asi bude stat — odhad nakladu vs. realizovatelnost.



Kampane v soucasnosti

= Videokampane ziskavaji na sile
= Radegji jednou vidét, nez stokrat poslouchat

= Do konce roku 2012 zabiraly videokomunikace
950 % 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

®@SoucCasné 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

®Z4adat o podporu/ziskavat darce
®@Podekovat mu do 48 hodin od prispevku
®@Informovat ho o vyuziti daru



Fundraising

Jen prostredky???

Jen PENIZE?7??

Jen DARY 77?7

NIKOLI!!

Jde o to, ziskat pfedevsim DARCE!!!




Mekka fundrasingu: USA -Zdroje
fundrasingu v USA 2011

73 %
= |Individualni darci 5 %
= Firemni darci/firmy 14 %
= Nadace 8 %
= Zaveéeti

L T C (puc279860T

= i e L e R ry
[ r " .. . o 1 B L el D et ok o e e i o o ] o b -
A S N IOV DI DOLEANLS
F Sl T el T T e, T T "‘ui.'ll-'-"""'l.l'_."



Motivy darcu

= Marketingove ucely (reklama darce nebo jeho produktu, apod.)

= Sirsi podnikove cile (zlepseni postoje verejnosti, distribuce jinak tezko
pouzitelnych vyrobku, ziskani loajalniho postoje ze strany NNO, snizeni
danoveho zakladu, apod.)

= Negativni motivy (osobni prospech a slava, pocit moci,prani Spinavych
penez)

= Atmosféra altruismu

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



Co vime o individualnich darcich?

ORelativni roCni vyse daru se naopak zvysSuje s vekem darce
(nejvice darcu se rekrutuje z vékové skupiny 50-65 let)

OLidé zijici v manzelstvi maji tendence davat vice nezli svobodni.

OClenové riznych NO a lidé vé&fici davaji v praméru vice nezli lidé,
kteri nejsou Cleny nejaké NO nebo jsou bez vyznani.

OLideé, kteri nekdy dobrovolne pomahali v nejaké NO, davaji vice
nez ti, kteri se dobrovolnych praci neucastni.

OPrumérny ro¢ni dar se pohybuje kolem 2 % ro¢niho pfijmu darce.
Toto procento se snizuje s narustajicim pfijmem darce.



Tradiéni okruhy darcu

Omaji vyhrazené prostredky na dobroCinnou Cinnost a poskytuji je
neziskovym organizacim - nadace, organy verejne spravy,
pripadne nekteré podniky.

Onemaji vymezene prostredky na dane cile, ale v pripade, ze je
zaujmou, poskytnou je - podnikatelé a podniky, obchodni
spoleCnosti, banky, individualni darci, priznivci, Clenove, verejnost.

Odalsi 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 Direct mail, tj. primy postovni

O Direct dialogue

O Verejne sbirky - varianta DMS

O Kampan

O Beneficni akce

O Fundraising ,0d dveri ke dverim”

O Osobni dopis Ci telefonicky rozhovor
O Osobni setkani

O Zé&dost o grant



Plan/navrh sponzorstvi

= Napriklad
* Nazev akce: Zamecka slavnost
= Navrh sponzorti — CEZ
= Popis firmy
= Druh sponzorstvi — financni spoluucast na akci
= Protiplnéni pro sponzora/darce

Literatura: DSO Marketing ve VS, kapitoly 7 a 8



Sestavte akcni plan daneho projektu

» Z jiz vytvorenych cilu a podnétu (viz komunikace, PR,
fundr., sponzoring, aj.) sestavte dle vas aktualni cile v
horizontu 1 roku, ktere je zasadni realizovat.

» Pokud nutno, rozdélte je na dilCi cile/aktivity, pridélte jim
casovy ramec, zodpovednost a naklady

85



Obecna logika akcniho planu

Cile, popr. dilci cile pro
nasledujici rok

Klicové akce vedouci k dosazeni akc¢nich cild

akce

zodpovida

termin

naklady

zdroje
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Co se neziskove organizace mohou naucit
od Coca Coly?

= Podnétna prednaska Melindy Gates:

=  http://www.ted.com/talks/melinda french gates what nonprofits can learn from coca col
a.html



http://www.ted.com/talks/melinda_french_gates_what_nonprofits_can_learn_from_coca_cola.html
http://www.ted.com/talks/melinda_french_gates_what_nonprofits_can_learn_from_coca_cola.html

