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Zakladni studijni
materialy k predmetu

Viz. Studijni materialy predmetu
MPV_MOVS v ISu :

v'PwPt prezentace s odkazy na
literaturu od obou vyucujicich

v'Doporucené studijni texty od
obou vyucujich
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Predpoklady pro ukonceni predmetu
ZAPOCET

M PISEMNY TEST Z DANE PROBLEMATIKY,
OTEVRENE | ZAVRENE OTAZKY

B Namyslete si termin testu - idealné jeden,
bud’ do vanoc, nebo po nich, napiste, kdy©
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Témata:

B Management ve verejném, resp. neziskovem
sektoru a jeho specifika

B Marketing - managemet ve verejném sektoru
»Pauza 15min

B Cyklus marketingoveho planovani
> Pauza na obéd (30 nebo 60 min?)

W Strategicke planovani
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Nejdrive trochu teorie ©

Management means

to have things

done by other people.
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2 dimenze managementu:

mVseobecna - formalné presahujici.

BObsahova - materialné operativni.
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Vseobecna dimenze

tzv. formalné presahujici - jde vlastné o nauku
o ulohach a funkcich managementu, jako je:

B rozhodovani

B planovani

B organizace/organizacni struktury
B koordinace

H motivovani, aj.
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Formalni prvky pojmu management

Ukoly Cile Lide Nastroje
Vedeni lidi Efektivita (d€lat | Profesionalové Planovani
(leadership) spravné veéci)

Rizeni Efektivnost (délat | Nadiizeni/ Regulace
(management) | véci spravné) Suitia

Organizace Vykon Clenové Motivace
Inovace Spokojenost Dobrovolnici Controlling
Rozhodovani Existence a Délba prace Pripravenost

rozvoj organizace
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Obsahova dimenze

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

B zasobovani,

B administrativa,
B informatika,

B marketing,

B Ucetnictvi, apod.
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Obsahove prvky pojmu managemet

Potencialy | Produkty Projekty Procesy

Vyrobni faktory Vytvareni Planovani Utvareni

Jejich zapojovani | Realizace Organizovani Organizace
produkce

Jejich sprava Rozvoj VytyCovani Koordinace

novych tkoll prub&hu produkce,
prace a informaci

Zasobovani Inovace

vyrobnimi faktory

Komunikace Predani vysledka
produkce
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57 V7

Predpoklady pro efektivni rizeni ve VS:
B sama podstata definice verejneho sektoru

B v rizeni VS lze vyuzit poznatky obecné teorie
rizeni a poznatky praktickeho managementu
z trzniho prostredi

B uspesnost vyuziti vyse zminenych poznatku
zavisi na schopnosti brat v potaz specifika
instituci verejného sektoru
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Specifika instituci VS a NNO:

B Produkt = sluzba, navic doprovazena
externim uzitkem.

B Diky externim uzitkum lze obtizné
identifikovat jediného uzivatele, tzn. je
vice cilovych skupin.

B Klienti casto nemaji svobodny vybéer
poskytovatele sluzeb (verejna sprava).

12



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Specifika instituci VS a NNO:

B Manazeri organizaci v NS maji mensi volnost v
rozhodovani, ovlivnuji je statutarne
stanovené standardy.

B Cena, pokud se uziva, odrazi centralné
stanovene spolecenské hodnoty, nikoliv
hodnotu pro klienta.

B Marketingove sménné transakce - viz
nasledujici 2 obrazky:

13
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Marketingové sménné transakce v ziskové organizaci:

Zbozi, sluzby

Penize

14
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Marketingové prostredni komercnich firem
(Bacuvcik, 2011,str. 73)

PODNIK

,‘)Ar WILIK(C# = /
‘lV--, .Ar--
- o

ZAKAZNIK

spotrel

VEREJNOST

15
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Marketingové sménné transakce v neziskoveé
organizaci:

16
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Marketingové prostredi neziskovych organizaci
(Bacuvcik, 2011,str. 74)

\

—  STAT.

7 EREJ EJNOST
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Tabulka ¢. 1: Van der Hartiv model déleni sluzeb verejného sektoru

Stupen primého podileni se na cené statku

Nizky Vysoky
Stupen kontaktus Vysoky 1. Zdchrannd sluzba 2. Postovni sluzby
verejnosti Nizky 3. Centrdini viddni organizace 4. Celni sluzby

Organy stami spravy

Tabulka ¢. 2: Spektrum sluzeb ver'ejného sektorn

Prevlada spolecensky uZitek Prevlada uZitek jednotlivee
Celnisluzby Dané  Justice Vzdelani Zdravotnictvi Verejnadoprava  Vefejne bydleni

Dominantni je hodnoceni odborniku Dominantni je hodnoceni uzivatelii shuzby
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Specifika rizeni VS a/nebo NNO

| pres ruznost organizaci lze stanovit spolecné
vlastnosti ziskoveho a neziskového podnikani,
resp. aktivit , které jsou divodem pro

uplatnovani managementu.
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Spolecné vlastnosti a problémy ziskoveho
neziskoveho podnikani/aktivit

i

Na cil orientované | Produktivni Socialni
systemy systémy systémy

Cil Zdroje D¢lba prace
Orientace na Procesy Spoluprace
budoucnost

Efektivita Struktury Motivace
Efektivnost Produkce vykonu | Schopnost vykonu
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Nedostatky managementu NNO

se konkretizuji v :

Bchteni managementu (mng. je pro ziskové
firmy)

BMznalosti managementu (proto ho nezname)
Bvykonavani managementu (odvani nas od

hlavni ¢innosti, poslani)
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Organizacni struktury v NS

B Funkcionalni
B Maticova
® Projektova

obr. viz ucebnice Rektorik, J. a kol.
Organizace neziskoveho sektoru. Zaklady
ekonomiky, teorie a rizeni. Praha: Ekopress,
2004
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Uvod do problematiky
marketingového rizeni

Co pro vas v organizaci, nebo osobné
znamena marketing?

-Amg'nm

23
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Marketing dnes

B Vsude kolem nas

B Vetsinou ma negativni konotace:
M ...prodat za kazdou cenu...
H...obtéezovat nabidkou nepotrebnych veci...
M ...delat ze sebe neco, co nejsem...
M..ztrzneni..

B Neexistuje shoda na jedné jediné definici,
pritom jejich podstata je stejna:

24
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Philip Kotler - Gary Amstrong:

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

,Marketing je hledani a uspokojovani potreb
zpusobem, ktery prinasi pozitivni hodnoty pro obée
zucastnene strany. “

25
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Zakladni predpoklady pro existenci marketingu

M Existence trhu

B Ekonomicka sila nabidky a poptavky neni v
rovnovazném postaveni - proto potreba
marketingu

B Pritomnost potreb a prani
B Prani jako tuzba po urcitych konkrétnich
predmeétech ci sluzbach, jimiz je uspokojena
dana potreba
B Existence smeény a transakci

B Vede k zisku - hmotny, financni, moralni

26
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MARKETINGOVY PROCES zahrnuje:

> zjisteni, co zakaznik potrebuje,

> vyvoj vyrobku/sluzeb k uspokojeni techto
potreb,

> stanoveni ceny v souladu s pozadavky

dodavatele a predstavou zakaznika,

> distribuci vyrobku/sluzeb k zakaznikovi

» dohodnuti smeny = PRODEJ

27
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Marketing je dnes chapan:

B Jako zakladni prvek rizeni podniku
M proto casté oznaceni:

B , Marketing-management®, resp.
marketingove rizeni:

,Proces planovani a provadeni koncepce, tvorby
cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a
sluzeb s cilem vytvaret smeny, které
upokojuji cile jednotlivce i organizaci.“
(Kotler, 2001)

28
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Vyvoj marketingového mysleni - vyvoj
podnikatelskych koncepci

Prevazne drive: Prevazné dnes:

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

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

3. Orientace na prodej ~ SPolecnost (socialne
(prodejni koncepce) ~ marketingova

koncepce)

29
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Orientace na vyrobu (vyrobni koncepce)

B poptavka prevysuje nabidku (spotreb. chtéji
vyrobek samotny vice nez jeho pékné vlastnosti)
B , Rozhodujici je vyroba!“

B Béhem a tésné po prumyslovych revolucich, tj.
1880-1930

B pro rozsireni trhu je nutné zvysit produkci, coz lze
zvysovanim produktivity prace

B Parafrazovana vyrokem H. Forda ,,MUzete mit auto
jakekoliv barvy, pokud bude cerné®)

30
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Orientace na vyrobek (vyrobkova koncepce)

B Chronologicky navazuje na vyrobni koncepci -
zacatek 20. stoleti

B Vyuziva technicky pokrok ke zdokonalovani vyrobku

B nejuspésnéjsi budou ty organizace, které prinaseji
na trh nove, inovované ci jinak dokonalé vyrobky a
sluzby

B kupujici obdivuje dobré zbozi a oceni kvalita/vykon
B Muze vést k ,,zaslepeni vyrobce“ jeho kvalitou zbozi

31
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Orientace na prodej (prodejni koncepce)

B Doplnuje orientaci na vyrobu a vyrobek, ale cili na prodej,
protoze

B spotrebitelé si nekoupi dost vyrobkd, je nutné vyvijet agresivni
prodejni a propagacni usili
B Prvni polovina 20. stoleti

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

B Najdeme nékteré z vyse zminénych koncepci i dnes? KDE?

32
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Orientace na trh a zakaznika (marketingova
koncepce)
B Historicky prvni trzni orientace v déjinach
podnikani
B po druhé svét. valce do 70.let 20.stoleti
H ,zlata éra marketingu“

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

B Usiluje o ,,spokojeneho zakaznika“

33
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Spokojeny zakaznik
= staly, resp. verny zakaznik

1. Kupuje znovu
2. Hovori s ostatnimi o firme priznive

3. Vénuje meneé pozornosti konkurencnim znackam a
reklameé

4. Kupuje od stejne firmy i jiné vyrobky

34
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Orientace na spolecnost (socialné marketingova
koncepce)

B Orientace vyrobce nejen na uspokojovani
potreb individualniho zakaznika, ale take na
dusledky marketingovych ¢innosti, na
uspokojovani celospolecenskych potreb a
zajmu.

B Prelom 20 a 21. stoleti

B Napr. nove produkty, postupy a technologie
odpovidajici ochrané zivotni prostredi,
zdravemu zivotnimu stylu

B85
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Obé posledni zminéné koncepce

B casto - zvlaste ve velkych a/nebo mezinarodnich firmach -
uplatnény v kombinaci:
B Vitana - polévky bez glutamatu
B Ostrovy zivota - kampan Konta Bariery

B Avon - kampan na podporu boje proti rakovine
prsu

B Benetton - plakaty Oliviera Toscaniho -
celospolecenske problemy (valka, HIV, trest smrti,
rasismus, xenofobie)

B Jde o produkty s pridanou spolecenskou hodnotou
nebo o imageovou komunikaci???

36
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UNITED COLORS
OF BENETTON,
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Socialni marketing (Kotler, Roberto, Lee, 2002:5)

B ,,..znamena vyuziti principu a technik
marketingu k ovlivneni clenu ciloveho publika
tak, aby dobrovolne prijali, odmitli,
pozmenili nebo opustili urcité chovani ve
prospéch jednotlivcu, skupin, nebo
spolecnosti jako celku®.

H Cilem je:

B Dosahnout vnimani (energeticka hodnota potravin)
B Zorganizovat jednorazovou akci (o¢kovani)
B Zmenit chovani, hodnoty a postoje (pasy v auté,

zameéstnavani zdravotné postizenych)
38
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Priklady socialniho marketingu

M Social Marketing for paying forward - Cleaning
water
M http://www.youtube.com/watch?v=u/7HL61J54
1l
B The Girls Effect

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

39
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Presto vsechno - spolecné rysy :
,Both sectors are in the behavioral influence business

and that is precisely what marketing is about. “
(Kotler, Andreasen, 2006, str. 6)

B Non profit markets -

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

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

40
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Jinymi slovy ©

B Budeme-li chapat marketingoveé 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 marketmg od
ziskového ve své podstate lisit nemuze.

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

41
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Obsahové slozky marketingu:

B Marketingovy mix

B Trzni segmentace
B Segmentace
B Targetingu
® Pozitioning

WWwWw.econ.muni.cz

42
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Marketingovy mix = 4 P(roduct) = 4 C(lient)

B PRICE - cena

B PRODUCT -
vyrobek/sluzba

B PLACE
misto/distribuce

B PROMOTION
propagace

B CUSTOMER COSTS -
zakaznické naklady

B CUSTOMER VALUE -

zakaznicka hodnota

~ B CONVENIENCE -

pohodni
B COMMUNICATION

43
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Agentura Ogilvy PR hovori o 4 E:

B EXPERIENCE - zkusenost, zazitek z uzivani
produktu

B EXCHANCE - sména, vymeéna hodnot

B EVERYPLACE - , kdekoli* a nejen na
vymezenem mistée

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

44
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Rozsireni marketing mixu dle dalsi pristupu:

B Marketing sluzeb:

B LIDE - zaméstnanci, klienti.
B MATERIALNI PROSTREDI - zafizeni, barevnost,
cistota, rozmisteni, hlucnost, apod.

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

45
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Marketing mést a obci:

B Partnerstvi, tj. ucast verejného i soukromého sektoru
pri rizeni obce a vytvareni sité vztahu s ruznymi
subjekty tvoricimi a ovliviujicimi produkt.

B To podporuje i tzv. marketing vztahu

B Trh spotrebitelu

B Trh zaméstnancu

B Trh dodavatelu

B Trh potencialnich pracovniku
B Trh ovlivhovatelu

B Trh referencni

46
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Marketing neziskovych organizaci:

B podle Johns Hopkins University v Baltimore (USA) se
k nim pripojuje:
>CILOVA SKUPINA (public) = zakaznici/klienti,
darci, zaméstnanci, dobrovolnici, aj.
>PRODUKCNIi KAPACITA = organizace je schopna
efektivné uspokojit poptavku po svych sluzbach,
produktech nebo programech.

47



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Marketing neziskovych organizaci:

B podle Freiburske skoly
marketing-managementu (Svycarsko):

»>POLITIKA (politics) = lobovani, natlakove skupiny
neziskovych organizaci,

>LIDE (people) = zaméstnanci, dobrovolnici,
clenove, darci, klienti, ostatni verejnost.
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Ve vsech uvedenych koncepcich marketing mixu

H PEOPLE

B v neziskovych organizacich zasadni, protoze jde

nejen o cilove spotrebitele, klienta, ale i o
W Darce
m Cleny
B Dobrovolniky
M Zameéstnance
H Média
m Sirokou verejnost
W Stat a verejné instituce
B Referencni trhy

= Shoda s marketingem vztahu/relationship
marketingem

49



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Trzni segmentace

B Vetsina organizaci poskytujicich sluzby
nedokaze vyhovét potrebam vsech zakazniku,
tzv. nediferencovanému trhu, ani nedokaze
konkurovat vsem jeho Ucastnikum. Proto
kazda organizace, ziskova i neziskova,
zpravidla prijima strategii trzni segmentace.

B Rozdil cileny marketing (vyuziva trzni
segmentace) x hromadny marketing
(oslovuje plosné trh, vysoce nakladné)
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Segment trhu/cilova skupina je

skupina zakazniku se shodnymi
potrebami, ktere se ve vztahu ke
stejnemu vyrobku/sluzbeé odlisuji od
potreb zakazniku jinych skupin.
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Cilovy segment/target

predstavuje tu cast trhu, kterou si organizace vybrala z
sirsiho trhu. Organizace tak cini na zaklade tzv.
segmentacnich kritérii:

Geograficka (zeme, kraj, meésto,...)

Demograficka (vek, pohlavi, stav,...)
Socioekonomicka (prijem, 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. Segmentace - rozdeleni trhu dle toho, co,
komu nabizim, a to na relativné malé skupiny

2. Targeting (trzni cileni)- vyhodnoceni
segmentu a vyber téch, které chci oslovovat,
s cilem ziskat co nejvyssi trzni podil

3. Positioning (trzni umist'ovani, resp. trzni
pozice) - umistnéni produktu mezi
konkurencni produkty a zpusob, jakym
organizace tento fakt tlumoci ,,svym*
cilovym skupinam
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Vyhody cileneého marketingu

B Zvysovani trzeb i
B Pruznéjsi reakce na 1| .
Zmeny v poptavce 11 i
M Snizeni nebezpeéni 1\
konkurencnich valek
m Ucelnéjsi vynaloZzeni
financnich
prostredku
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Co se neziskové organizace mohou naucit od
Coca Coly?

B Podnétna prednaska Melindy Gates:

M http://www.ted.com/talks/melinda_french_g
ates_what_nonprofits_can_learn_from_coca_c
ola.html
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Produl(t v neziskovém sektoru
= SLUZBA

Marketing sluzeb, tj. nehmotnych

produktu je slozitéjsi nez
marketing hmotnych produktu

Proc¢???
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Duvod: vlastnosti sluzeb:

B Nehmotnost

B Neoddelitelnost

B Heterogenita, resp. promenlivost
B Znicitelnost

B Nemoznost vlastnictvi

57



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Nehmotnost sluzeb

Néekteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako
napriklad spolehlivost, osobni pristup poskytovatele sluzby,
davéryhodnost, jistota, apod. lze ovérit az pri nakupu a
spotrebé sluzby.

Je pric¢inou, ze zakaznik:

B obtizné hodnoti konkurujici si sluzby,

B obava se rizika pri nakupu sluzby,

B klade duraz na osobni zdroje informaci,

W jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby
pouziva cenu.
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Nehmotnost sluzeb

Management musi reagovat:
B omezenim slozitosti poskytovani sluzby,

B zduraznovanim hmotnych podnétu, pripadné
materialoveho prostredi,

B usnadnénim tzv. ustni reklamy (osobni
doporuceni) - komunikacni mix,

B zameéreni se na kvalitu sluzeb - vytvareni silné
znacky.
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Neoddeélitelnost sluzeb

Produkci a spotrebu zbozi lze od sebe oddélit. Sluzba je
produkovana
v pritomnosti zakaznika - zakaznik se zucastni poskytovani

sluzby, je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce.
Je pric¢inou, ze zakaznik:
M je spoluproducentem sluzby,

M Casto se podili na vytvareni sluzby spolu
s ostatnimi zakazniky,

B nekdy musi cestovat na misto produkce
sluzby.
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Neoddélitelnost sluzeb

Management musi reagovat:

B snahou o oddéleni produkce a spotreby,
B rizenim vztahu zakaznik - poskytovatel,
B zdokonalovanim systému dodavky sluzeb.
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Heterogenita sluzby

Je mozné, ze zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi.

- pricinou, ze zakaznik:

B nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby,

B obtizné si vybira mezi konkurujicimi se
sluzbami,

B musi se casto podrobit pravidlum pro

poskytovani sluzby tak, aby byla zachovana
konzistence jeji kvality.
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Heterogenita sluzby

Management musi reagovat:

B stanovenim norem kvality chovani
zameéstnancu,

B vychovou, motivaci zaméstnancu,

B vybérem a planovanim procesu poskytovani
sluzby.
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Znicitelnost sluzby

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzby nelze skladovat,
uchovavat, znovu prodavat nebo vracet.

Ny e o

Je pric¢inou, ze zakaznik:
B obtizné reklamuje sluzbu,

B muze byt konfrontovan jak s nadbytecnou, tak
nenaplnénou kapacitou.

Management musi reagovat:
B stanovenim pravidel pro vyrizovani stiznosti
B planovanim poptavky a vyuziti kapacit.
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Cyklus marketingového planovani (Kotler)

Poslani

Kontrola

Strategie
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Analyzy prostredi

Analyza vnéjsiho prostredi organizace,

tzv. MAKROPROSTREDI
(prilezitosti a hrozby do SWOT)

.

Analyza vnitrniho prostredi organizace,
tzv. MIKROPROSTREDI
(silné a slabé stranky organizace do SWOT)
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MAKROPROSTREDI tvoreno:

B Prostredi: B Trzni prostredi, resp.
demograficke, blizkeé okoli podniku,
ekonomicke tj. konkurence,
prostredi, zakaznici,
technologicke a dodavatele.

ekologicke, politicke
a legislativni,
kulturni a socialni
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Analyzy vneéjsiho prostredi

> STEP - socialni, > Porterova analyza peti
technologické, sil
ekonomicke a politicke  a) pozice mezi konkurenty
vlivy = ,jizdni prostor*

b) sila zakazniku
c) sila dodavatelu

d) hrozba nove vstupujicich
na trh

e) hrozba substituce
vyrobku a sluzeb
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faktory

prilezitosti

hrozby

S — socialné kulturni
faktory

- rostouci zajem o témata, jimzZ se
sdruzeni vénuje

- jedinecnost konceptu pofadanych akci
- zajem o tradi¢né konané akce

- rostouci prumérny vék v Bmé, kde
pusobime — prileZitost vytvaret projekty
cilené na seniory coby silnou a
pocetnou cilovou skupinu

- akce cilené na turisty, ale cizince v
Bmné Zijici €1 pobyvajici

- konkurencni akce s vysSimi rozpocty.
tudiz 1 vétsSi moZnosti propagace konané
ve stejneé dobé

- spolecenské trendy nepovazujici
kulturni vyziti za dalezité

- zmény v urovni prijmua obyvatel

T — technologické
faktory

- vyuziviani novych médii a socidlnich
siti pro propagaci

- nove technologie umoznujici
zkvalitnéni sluzeb — napf. mobilni WiFi
stanice

- vnitini metodiky a snadna
komunikace a mozZnost sdileni
informaci uvnitf organizace dostupna
diky novym technologiim

- prehlcenost uzivatela socialnich siti —
nizsi sledovanost vedouci ke koneénému
mzsimu dopadu online propagace

- diky rychlému rozvoji techniky se
snadno zapomina na ty, ktefi je aktivné
nevyuzivaji, at’ uz z davodu svého véku,
znalosti €1 ¢asového vytizeni

E — ekonomické
faktory

- danova politika umoZnujici rozvoj
firemniho a individualniho darcovstvi
- grantové prileZitosti

- projekty nadaci

- ekonomicka situace v zem

- inflace - vysSi naklady na realizace —
rust naklada na energie, dopravu aj.

- rust nezaméstnanosti souvisejici s
poklesem zajmu o kulturni vyziti

- postupna degradace cen sluzeb v
konkurenci s velkymi akcemi poradanymi
napfiiklad pod hlavickou mésta — lidé si
¢im dal tim vic zvykaji na akce zcela
zadarmo (degradace hodnoty sluzeb)

P — politické faktory
vcetne téch

legislativnich

- mozna zména grantového systému
meésta Brna — vznik viceletych granti

- zmeény v kulturni politice mésta i1 stitu
- stanoveni rozvoje kultury do priorit
nékteré z politickych stran

- vstup priznivcee aktivit sdruzeni do
politiky

- statni politika — Skrty Ministerstva
kultury aj.

- legislativni zmény, aktuilné zména
Obcanského ziakoniku platmma od 1. 1.
2014 — nutna zména typu pravnické
osoby

- politicka nestabilita na méstské, krajské
1 celostatni arovni

a - - a — ol
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Porterova analyza konkurence

PORTER postavil model fungovani trhu na téchto 5
faktorech:

B a) rivalita mezi konkurenty;

B b) vyjednavaci sila dodavatelu;

B c) vyjednavaci sila odbératell;

B d) ohroZeni ze strany novych konkurentu;
B e) ohroZeni ze strany novych substitutu.

B Literatura: Kotler (2000, 10. vydani, str. 219)
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Porterova analyza konkurence

- Vliv
' dodavatell _

"

Substitucni |
Produkty /

Stavajici konkurence

Nova
Konkurence

Viv |
.. odbeératell |
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Joyceova modifikace Portera do NS

B Pet slozek, které maji vliv na NO, jsou:
B Dodavatele (obdoba Portera)

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

B Verejnost (u Portera zakaznici)

B Dobrovolnici (u Portera zakaznici)

W Politické vlivy, vC. legislativnich (misto
Substitutu u Portera)
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Konkrét;i—;;;imad)—'i;i?ch viiva na organizaci

Dobrovolnici

Cinnost organizace je existenéné zavisla na aktivnim zapojovani
dobrovolniki. Jejich fluktuace je pomémé vysoka, nepredvidatelna a
jen v milo ohledech ovlivnitelna. SdruZzeni by mélo dbat na
profesionalni pristup ke svym dobrovolnikiim, mélo by je neustile
umeét motivovat 1 prizpusobit jejich zapojeni jejich casovym
moznostem. Dualezité je proto také dbat na moznosti predani jejich
prace dalSim pokracovateluim.

Dodavatelé

Projekty se nekonaly bez spolupriace a zapojovani dalsich subjekta.
at’ uz v podobé ucinkujicich nebo partnerua a sponzorii. V obou
pripadech by mélo vzdy jit o vziajemné prospésny vztah, ve kterém
budou chtit vSichni zicastnéni pokracovat.

V pripadé acinkujicich miuzeme narazit z dlouhodobého hlediska

na problém s jejich zaplacenim. V této chvili jsou odménovani
vétsinou niZzSim, nez-li komerénim honoriarfem, ktery je kompenzovan
propagaci jejich ¢innosti. VéE&tSina téchto subjektii vSak zacina byt na
sveé cinnosti existencné zavisla a miZe se stat, Ze, ac je akce pro né
prospésna, jsou nuceni z existencnich duavoda dat prednost akci lépe
zaplacené.

Verejnost

Je nutné neprestavat hledat cesty, jak Sirokou verejnost seznamit

s projekty, které poradame. Prilezitost v oslovovani organizace vidi
ve spolecné propagaci svych projekta, ziskavani dlouhodobych
medialnich partneru 1 poradani akci Kulturaria jako takoveho a
moznosti rozvoje individualniho darcovstvi.

Konkurence

Konkurence. se kterou se organizace potyka je oborova i
mezioborova, v podobeé jinych neziskovych i1 prispévkovych
organizaci, ale 1 v podobé produkce komerénich subjektii. Viechny
tyto subjekty si konkuruji zejména pfi ziskavani finanénich zdroja, ar
uz téch grantovych. korporatnich a individualnich. Konkuruji si také v
navstévnosti. Kulturirium se snazi vytvaret akce jedineéné, s chytrym
presahem a celkové pro co nejsirsi cilovou skupinu, ale ¢asto narazi
na problém pfekryvani terminua akci s konkurenénimi projekty.
Vytvoreni spoleéného a aktualizovaného programu konanych akci v
misté jejich realizace by tento problém mohlo minimalizovat. Sluzba
by viak musela byt uZivana viemi zminénymi subjekty a akce by
mely byt avizovany s dostatecnym casovym predstihem.

Sdruzeni se nebrani ani spolupraci s jinymi konkurenénimi subjekty.

Politické vlivy vcetné téch
legislativnich

Politicka situace v zemi 1 mésté pusobeni. Vice viz Tabulka 9.
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Déleni konkurence dle Adriana Sargeanta:

1. Konkurence v oblasti zdroju

2. Konkurence organizaci poskytujici stejne
sluzby

3. Konkurence v oblasti poslani

Skupina Nase priklady
1 Konkurence v oblasti zdrojﬁ Veskere organizace, které zadaji o stejné granty jako my,

nebo by mohly oslovit stejné partnery a sponzory.

2 Konkurence organizaci VSechny akce konané ve stejnou dobu, kdy se konaji
o projekty Kulturaria, ale 1 akce stejného ¢i podobného

poskytujici stejné sluzby zaméfeni konané v dobu jinou.
3 Konkurence v oblast poslz"mi Konkurenci v oblasti poslani organizace jsme hledali

velice tézko, viz kapitola Jedine¢nost konceptu.
Konkurenci, jejiz akce maji stejné €1 podobné poslani
radime do skupiny druhé.
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MIKROPROSTREDI - tvoreno

B Nasim trhem
e Personal firmy
Financovani
Oblast techniky a technologie,
Vyuzivani informacniho systému
Marketingovy audit/ mix
B Zakazniky
B Konkurenci
B Nasimi dodavateli

WWwWw.econ.muni.cz
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Analyzy vnitrniho prostredi

B Analyza postaveni na trhu

B (napr. porovnani s nejvyznamnéjsim konkurentem - tj.
Pozicni strategie/mapa - vymezeni svého postaveni mezi
konkurenci

B Analyza portfolia - produkty a zakaznici
B Matice Sire sortimentu

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

B Financni analyza (podklad pro fundraising)

76



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Postaveni na trhu - pozicni mapa
Pr. Buranteatr (1. kritérium)

) A
vysoka Divadlo Husa

na provazku

vstupného
BuranTeatr

nizka

nizka Divicka stabilita vysoka
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Postaveni na trhu - pozicni mapa
Pr. Buranteatr (2. kritérium)

WWwWw.econ.muni.cz

vysoka

Vnimanai
urovein ceny

nizka

Divadlo Husa
na provazku

BuranTeatr

nizka

Vnimana kvalita
sluzeb

vysoka
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Analyzy portfolia - Matice sire sortimentu
Pr. 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
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Analyza zdroju

W Lide - kdo jsou, co umi...

B Procesy - jejich nastaveni (prodej, sluzby,
aktivity)

B Know how - odlisnost od jinych

BURﬁN
TENSTR
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Financni analyza - stru¢né (napf. ndklady,vynosy)

Matersal:
Energie:

Opravy a udrzba:
Cestovné:
Shuzby celkem:
propagace
najem

spoje
prepravne
ostatni sluzby
Osobni niklady:
mzdy a odvody
autorske honorare
dohody

Ostatni naklady:

Niklady celkem:

4 SALLE LEWE L WAL Lt

268 000 K¢
0 K¢

80 000 K¢

0 K¢

729 000 K¢
106 000 K&
540000 K¢
47000 K¢

0 Ké

44 000 K¢
1820 000 Kc¢
0 Ké

1820 000 K¢
0 Ké

395000 K¢
3 300 000 Ké

EPARALA L L ALUAIL L W ALAL AT

274 000 K¢
83 000 K¢
57 000 K¢
44 000 K¢
806 000 K¢
110 000 K&
516 000 K¢
40 000 K&
0 K¢

140 000 K¢
800 000 K¢
0 K¢

800 000 K¢
0 K¢

957 000 K¢
3021 000 K¢

Trzby:

ze vstupného

ze sluzeb

z prodaného zboii

Dary:

Clenské piispévky:

Nemnvestiéni dotace:
Pozadovana ¢astka po mésté Brné
Pozadovana éastka po MK CR
Ostatni / napt. mestskeé casti
Ostatni vynosy:

Vinosy celkem:

Plin na rok 2013

1950 000 K¢
1050 000 K¢
500 000 E&
0 Ke

0 K¢

0 K¢

1250 000 K¢
600 000 K&
300 000 K¢
350000 K&
100 000 K¢
3 300 000 K¢

Skuteénost rokn 2013

1024 000 K¢
582000 K¢
442 000 K¢

0 KE

39 000 K¢

0 K¢

850 000 K¢
450 000 K¢
200 000 K¢
200 000 K¢

1 051 000 K¢
2964 000 K¢
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SWOT analyza
STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby
X 4
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Dalsi prace se SWOT

B Marketingové memorandum (Kotler, 2001)

B slucuje vsechny spolecné slabé stranky a
hrozby uvedene v celkove SWOT analyze do
tematicky rozdelenych oblasti cinnosti.

B Ty vyhodnocuje dle zavaznosti , nejléepe
pridélenim bodu. Pro hodnoceni lze uzit napr.
tri hodnot:

nijak akutné stabilitu a existenci organizace
2. stredni zavaznost - je potrebné je resit vice, ale jejich nereseni v
soucasné dobé nemusi byt pro organizace fatalni
3. nejvyssi zavaznost - je potrebné je resit velice aktualné
83



Radime do ni / zdvaznost 1 -3

Skupina
Management organizace |- rozpracovanost interni metodiky 3 9
- absence dokumentace vyvoje projekti pro jejich mozné hladké pfedani
pfipadnym pokradovatelim /3
- ncjednotnost podoby zavéreénych zprav 1
- nepravidelné hromadné schizky rady se viemi koordinatory projekti najednou /2
HR: ¢lenové, dobrovolnici |- fluktuace Clent tyma 2 17

a staFisté - malo ¢leni s koordinaénini ambicemi 3
- omezené kapacity éleni 1 externich spolupracovnikd 3
- silna zawvislost projektii na jejich koordinatorech a st&Zcjnich realizatorech 3
- odchod klic¢ovych élent (zmény osobnich priont & éasovych moZnosti) 3
- vyhotfeni rady a klic¢ovych ¢lent pfi roznistajicich se aktivitach sdruZeni 3

PR a marketing - rezervy v Sifeni povédomi o akcich 2 9
- substituéni volnodasové aktivity ve mésté — vysoka konkurence 2
- nizka navitévnost akci, napf. kvl nepfizm podasi 2
- ztrata renome diky chybam organizatonl. technickym potiZzim aj. 3
Financovani a fundraising |- nizko niakladovost akci 2 16
- rezervy v ziskavani sponzori a partnerit akei, granti /3
- nedostatck financi na celo-organizaéni naklady a rozvoj organizace 3
- absence marchandisingovych produkti 1
- nepokryti naklada /3
- absence fundraiscra sdruZeni — jcho ¢innost zatim vykonava rada sdruZeni 2
- absence motivace v podobé finanénich odmén — demotivace Elenn 2
Projekty - produkce, - potvrzovani programu na posledni chvili — vytiZenost vystupujicich — brzdi to 6

oy T propagaci akci /1

- neziskani vhodnych prostor 3

- zap§rovani zazemi — ubytovani, cestovné aj. 2
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Definice cilu
M S pecific

B M easureable
B A chievable

B R elevant

B T imebound

B Buranteatr chce byt oblibenym a
navstévovanym divadlem.....

B Buranteatr odehraje mésicneé cca 10
predstaveni, pricemz do konce roku zvedne
jejich navstevnost z nynéejsich 50 % na 90 %.
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Typy strategii

B Obecné typy strategii
B Ansoff;
H Kotler;
M Porter.
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Strategie dle Ansoffa

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

B Je zaloZzena na kombinaci ,,novosti“ vyrobku a
trha. Kazda ze ¢tyr takto vzniklych kombinaci
nabizi ruzné alternativy strategického
vyvoje.
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Strategie dle Ansoffa - rustova
strategie
Existujici vyrobek Novy vyrobek

£ ™

= | Pronikani na trh | Rozvoj vyrobku

a3

£ : : -

~ Rozvoj trhu Diverzifikace

>

©)

Z

- /
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Ansoffova matice Buranteatru:

Vyvoj produktu: nova
— Pronikiani na trhy: Facebook
= piedstaveni, hostovani, festivaly
i
: E
[—.
Rozsirovani, rozvoj trhu: Diverzifikace: zajezdy.
studentska media. firmy pronajem
iy
-
=
=
VYROBKY

existujici nove
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Strategie dle Portera -
segmentacni strategie

B Porter (1970) zalozil svou typologii na
predpokladu, ze podnik muze dosahnout
konkurencni vyhody v zasadeée

B cestou nizkych nakladu nebo
B odlisenim vlastni produkce od konkurencni
B specializaci
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Strategie dle Portera

Niz8i naklady Odliseni
Cely trh / \

Nakl‘dd(),Ve Diferenciace
vedeni

Cilovy trh

Z.améreni/(ohniska)specializace

Trzni segment\ /
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Nakladove vedeni

B vyuzivani uspor z rozsahu,
B nezadouci jsou Caste strategicke zmeny,

B Vyrobky/sluzby pouze s nezbytnymi
zakladnimi funkcemi,

B spise ovlivhovani nez uspokojovani poptavky,
H setrit ,,kde se da*“,

B preference vetsiho a stabilniho objemu
prodeje pred ziskovosti.

92



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Diferenciace

nemusi byt zameérena jen na vyjimecny charakter
vyrobku ve srovnani s konkurenty,

nabidnout zakaznikovi néco, za co je ochoten
platit vice a co konkurenti nemohou snadno
napodobovat,

prichazet s novinkami mezi prvm’mi
vhodna v prostredi s cenové pruznou poptavkou

A 4V 4

blizsim nedokonalé konkurenci,

charaktenzovana techmckou urovni, kvalitou,
urovni servisu a sluzeb - ,,vice hodnoty Za
srovnatelnou cenu.
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Ohnisko - zamereni

B Dodavatel je orientovan na jeden
(prip.nékolik homogenni segment trhu, ktery
velci dodavatelé z nejruznéjsich duvodu
opomijeji anebo, ktery vyzaduje vyrazné
specializované zacileni.

B V tomto pripadé je moznost zameéreni se na
B segment trhu z hlediska nizke nakladovosti

B segment trhu z hlediska diferenciace v pridané
hodnotée
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Porter v Buranteatru

Celkovy trh

VvKonova vyvhoda
Vudcovstvi v kvalité

Praveé kvalita je zdrojem. kterym
muze BT nejuc¢innéji konkurovat.
Cilem BT by me&lo byt
spolupracovat s kvalitnimi umelci
ovladajicimi divadelni fremeslo a
pripravit tak pro divaky herecky
hodnotna piedstaveni.

Specializace (virobek — segment)
V dramaturgickém planu mnze byt
piihlédnuto k potirebam mznych
vekovych skupin. a pro novou
sezonu tak pripadné mohou byt
pripravena uZeji zacilena
predstaveni.

Nicmené vyhnout se piilisne
podbizivosti je jednim z hlavnich
cili BT - divadlo vystupuje jakozto
stepni vitr Buran. nezapomina vsak
ani na primarni poslani bawvit
divaka.

Proto lze zvolit tuto strategii. avsak
je nezbytne nakladat s ni velmi
citlive.

NaKladova vyvhoda

Agresivni cenova strategie

ProtoZe se jedna o male divadlo s kapaciton
80 mist, dommivame se., Ze agresivni cenova
strategie by byla rychla cesta k zaniku
divadla. proto bychom ji v tomto pripadé
nedoporuéili.

Strategie ceny

Divadlo je neziskovou organizaci. Spise
nez o generovani zisku tedy usiluje o to.
aby ceny vstupenek byly divakovy
dostupne.



MASARYKOVA UNIVERZITA

EKONOMICKO-SPRAVNI FAKULTA WWW.econ.muni.cz

Strategie dle podilu na trhu
(Kotler) - konkurencni strategie

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

v trzni troskar/vyklenkar. (10%)

W Literatura: Kotler (2000, 10.vydani, str. 235)
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Trzni vudce

B ovlivnuje ostatni firmy, je napodobovan,

M snazi se zvetsit celkovou poptavku trhu,
chranit svuj podil

B snazi se zvésit svuj podil na trhu, neustale

inovovat, udrzet nizké naklady, ucpavat diry
aby do nich nepritel neskocil

Vyzyvatel

B cil musi byt jasny, ziskat vetsi podil,
napadnout trzniho vudce, jiného vyzyvatele,
slabsi lokalni firmu,
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Nasledovatel
M parazit - bez povoleni vyrabi stejné zbozi

B napodobitel - napodobeniny, ale malée
odlisnosti

B upravovatel - zdokonaly vyrobek

B Troskar

B vyhledava trzni kouty a tam je nejlepsi

B je to sdruzeni malych firem s vlastnim
vyvojem
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Kotlerova strategie v Buranteatru:

B Bezesporu kategorie Trzniho troskare
B Subjekt s podilem na trhu nizsim nez 10 %
B Udrzovani vysoke kvality (hodnoceni odbornou
verejnosti)
B Propagace jedinecnosti (punkove prostredi,
zajimava dramaturgie)
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