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Snimek 1

regnum2 Vzpominka z Indie - regaly knih o marketingu a poli¢ky knih o ekonomii
neni to Zadna véda!

K ¢emu je to tedy dobré? Abychom nebyli jako Job
caput; 22.8.2006
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Co je marketing?- Ph. Kotler:

,»MVarketing je véda a uméni objevit,
vytvorit a dodat hodnotu, ktera
uspokoji potreby cilového trhu.*




Snimek 2

regnuml Odtud casta kritika dobrocinnosti - nepomaha pfi osamostatriovani, ale vytvari zavislost

proto lépe - snaha neziskovky nabidnout ot, co je opravdu potfeba
caput; 22.8.2006
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Marketingove smenne
transakce v ziskové organizaci:

Zbozi, sluzby

—

Vyrobce | Spotrebitel

Penize




Snimek 3

regnum4 V ziskovych organizacich sména zbozi penize pfima, informace putuji ihned.
caput; 23.8.2006
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Marketlngove sménné transakce v
neziskoveé organizaci:

regnum>5

Dodavatel, resp.
poskytovatel
sluzby

Donator, _, Spotrebitel klient,
Verejny rozpocet, «—— Navstevnik,
Danovy prijem Danovy odvod




Snimek 4

regnum5 V neziskovkach vsak vice stran, tok informaci je slozitéjci, navic ceny jsou deformované, spottebitel viastné neplati, eatd.
caput; 23.8.2006
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Rada rozporuplnych nazort:




Argumenty PROTI:

> neadekvatnimi naklady realizace marketingu
v neziskovych organizacich

> Pseudovédeckost marketingoveého prizkumu

> jednotlivé pracovni procesy v neziskovych organizacich
jsou specifické a jedinecné,

> spotieba sluzeb, poskytovanych nékterymi neziskovymi
organizacemi, vyplyva ze specificky vynucené spotreby,

> rozhodovani spotrebitelu se v téchto podminkach
nerealizuje béZnym zpusobem, urCenym zakony jejich
hrani¢niho uzZitku a ekonomické efektivnosti,

> sluzby neziskovych organizaci nemaji trzni charakter.
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Argumenty PRO I:

> rostouci soutézivosti o ziskani prijmu i

klientu 1 mez1 neziskovymi organizacemi

> vefeina kontrola Cinnosti neziskovych
organizaci vyzaduje dosahnuti
komunikativniho chovani, efektivnosti
v nakladové a ridici oblasti;




Snimek 7

regnum3 Konkurence - mnoho pracovnikl odchazi za lepsim vydélkem do ziskového sektoru.

v oboru plsobi vice neziskovek, je tfeba presvédcit darce, ze pracujeme efektivnéji
caput; 22.8.2006



Argumenty PRO II:

> rostouci pozadavky  spotiebitell = vyZzaduji
zvySovani kvalifikace a kvality dialogu,
predevSim v oblasti vyménnych relaci, ktera je
zakladnim usekem hodnocenti;

> vysledky  marketingového  pruzkumu  jsou
zasadnim vstupem pro proces strategického
managementu, 1dentifikaci  okoli, jeho
pozadavku, coz je zakladnim predpokladem pro
zpracovani cilu, rozpoctu a definic produktu
organizace;




\/[ ARKETIN G OVY:&PO‘S TUP LW
NEZISKOVYCH ORGANIZACI

Marketing neziskovych organizaci nesmi byt
vniman jenom jako technika. Je to zakladni
pristup, jak ¢innost organizace pojimat a
organizovat.
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marketlngovym a strateglckym
planem organizace

Strategicky plan:

KAM SE
CHCEME
DOSTAT

JAK SE TAM DOSTANEME




K urCeni té¢to vazby se pouziva:

> SWOT analyza = ,,odrazovy mustek* celeho
marketingoveho procesu 1 strategického tizeni.

> Marketingovy pruzkum — zjist'uje ruzne 1inf.

Potreby a prani klientu

Postoje a uznavané hodnoty

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




1. SWOT analyza

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

(prilezitosti a hrozby)
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MIKROPROSTREDI — tvofeno

. NaSim trhem

Personal firmy

Financovani

Oblast techniky a technologie

Marketingovy audit




MAKROPROSTREDI tvoieno:

. Prostfedi: demograficke, ekonomické
prostredi, technologickée a ekologicke,

4

politicke a legislativni, kulturni a socialni

- Trzni prostiedi, resp. blizkeé okoli podniku,
t]. konkurence, zdkaznici, dodavatele.




SWOT analyza
STRENGHTS WEAKNESSES
Silné stranky Slabeé stranky
OPPORTUNITIES THREATS
Prilezitosti Hrozby




2. Stanoveni marketingovych cilu

> AKk¢ni cile = konkrétni, specificky zamérené
meéiitelne vysledky. Vétsinou se tykaji véci, ktere
lze spocitat, napf. poCet lidi, ktefi se zucastni
akce, mnozstvi ziskanych pen€z €1 poCet novych
Clent, apod.

> Cile v oblasti image = neméiitelne, podobné
prohlaseni, wvizi, ¢1 poslani organizace, napr.
wDolnoslezska cyklisticka spolecnost chce byt vhimana
jako pokrokova obcansky orientovana organizace, ktera
prosazuje jeideéni na kole jako efektivni zpiisob, jak
zbavit mésto exhalaci. “




3’:"”Pfredstaven1 orga'mzace na
trhu

je vhodne hlavné tehdy, kdyz organizace vstupuje na
trh poprvé, nebo zmeénila-li v prubéhu své
existence cil své ¢innosti, nabizeny produkt nebo
sluzbu. M¢la by vSak vzdy usilovat v ramci svého
predstaveni na trhu o jasna a pravdiva sdéleni,
ktera bude opirat o vysokou Kkvalitu ji
poskytovanych sluzeb, nebo nabizenych
produktii.




4 Marketlngovy alldlt pomér mezi
jednotlivymi slozkami mark. mixu (4 P)

Ziskova sféra:

>

CENA (price) = odpovida situaci na trhu, v neziskove
stéfe se pro ni hledaji zdroje dotovani, aby sluzby byly
klientim dostupné,

VYROBEK/SLUZBA (product) = sluZba, produkt nebo
program, ktery naplnuje potieby klientq,
MISTO/DISTRIBUCE (place) = produkt, sluZba nebo
program jsou dostupne,

PROPAGACE/KOMUNIKACE (promotion) = jak
oslovuj1 vybrané cilové skupiny a darce.




U neziskového marketingu podle Johns Hopkins
University v Baltimore (USA) se k nim pfipojuje jeste:

> CILOVA SKUPINA (public) =
zakaznici/klienti, darci, zaméstnanci,
dobrovolnici, aj.

> PRODUKCNI KAPACITA = organizace je
schopna efektivné uspokojit poptavku po svych
sluzbach, produktech nebo programech.




5. Marketingovy plan

>

YV V VYV V

realizaCni shrnuti — nacrtne nejvyznamnéjsi
body, strategické navrhy a jejich dusledky.
Poskytuje strucné shrnuti celeho navrhu.

analyzu soucasné situace — Cerpa se ze SWOT
analyzy,

cile - kam se chce organizace dostat.

postupy - jak tam dojde,

uvedeni do praxe - kdo, co a do kdy ud¢la,

11 ROZPOCET !!! - kolik v§echno bude stt.




Dy TP T

: ?ﬁr s | ‘§ g,
i L] oA
P ﬁﬁ‘éﬁfgi ﬁﬂ?

6'"':'"Vypracovan1 m'a'rketlngové '
komunikac¢ni kampané

= mechanismus, ktery organizaci spojuje
s jejimi cilovymi skupinami.

= zahrnuje vSechny zpusoby komunikace,
kterymi organizace vytvari svuj image
nebo motivuje lidi k pro n1 potfebnym
smeénam.




7. Zhodnoceni vysledki a postupii, které organizace

v ramci svého marketingového postupu pouzila.

m Dosahla organizace skuteCné svych ak¢nich cilu
C1 cilu v oblasti 1image?

Co fungovalo dobrie?
Co fungovalo Spatné?

Co by se dalo pristé udé€lat jinak?

Co by se mohlo zopakovat?




m konkrétni aplikace obecnych poznatku

pri praktickém rizeni;
m soustred’uje se tedy spiSe na konkrétni

¢innost ridiciho pracovnika, tzn. na

ridici prace.
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R1zen1 v podmm ach Verejneho '
sektoru
obecna teorie rizeni, resp.
poznatky praktického
management v prostredi

verejného sektoru
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1. Formy rizeni:
m prima direktivni —autoritativni fizenf

m prima nedirektivni — centrum
rozhodne o zasadnich otazkach
B nepiima nedirektivni — voli ji takovy

subjekt, ktery nema statutarni ridici kompetence
vuci fizenym subjektiim




2. Rozhodovani — etapy:

B definice problému a stanoveni kritérii
pro nalezeni optimalniho reseni

m soustredéni a vyhodnoceni informaci,
potrebnych k reSeni

m zpracovani variant reSeni

m realizace rozhodnuti

m kontrola vysledku a prubéhu rozhodnuti







