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1.1. MARKETING A JEH

CHARAKTERISTIKA

1.1.1 Definice marketingu

,Marketing Ize charakterizovat jako souhrn ekonomickych ¢innosti
ridicich tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli nebo
uzivateli. Je to spolecensky a fridici proces, ktery identifikuje
nenaplnéné potreby a pozadavky jednotlived a skupin ve
spolecnosti, definuje a méni jejich velikost, urcuje cilové trhy,
vyrobky, sluzby a programy, které maji témto trhum slouzit“.

Marketing neni uménim prodeje toho, co se vyrabi, ale poznanim
toho, co se ma vyrabét.



1.1 MARKETING A JEHO CHARAKTERISTIKA -
POKRACOVANI

1.1.2 Funkce marketingu
Marketing ma 2 zakladni funkce:

Poznavaci stranka marketingu - spogivajici v plisobeni trhu na vyrobu a

jeho tlaku na uspokojovani potreb spotrebitelt véetné siliciho tlaku na uzitné
parametry vyrabénych vyrobku.

Realizaéni stranka marketingu - spocivajici v ptisobeni riznych nastrojdi
aktivizace prodeje na potencionalni zakazniky vytvarejicich poptavku formou
obchodni politiky, propagaci, cenovou a platebni strukturou, vlastni technikou
prodeje a s ni souvisejicimi sluzbami jak pri prodeji, tak i po koupi vyrobku.



1.2 DILCI SLOZKY MARKETINGU

1.2 Diléi slozky
marketingu

Potiehy Hodnota uena Marketingovi
Pozadavky P Vinbky [ Cn T Transkee Y Ty [ sastupeima
Poptavka Uspokojent | | Vatahy trhu




1.3 ULOHA MARKETINGU V PODNIKU

1.3 Uloha marketingu v podniku

Veskera ¢innost podniku je zamérena na trh, jehoz zakladnim subjektem je zakaznik.

V tomto sméru stoji podniky pred problémem a reSenim otazek:
co vyrabét? : » )i
komu a jak prodavat své vyrobky? | B

Objevuje se zde totiz nutnost vyhledavat predevSim nové zakazniky, poznat jejich potreby a podle
toho koncipovat svuj vyrobni program tak, zZe:
bude feSit problémy zakaznikU, registrovat a sledovat je a ne reagovat na né az na predlozenou objednavku.
budou ziskavat nové informace o novych trzich s moznostmi prodeje a ¢lenit dosavadni cilové trhy na dalsi
mikro-trhy se specialni nabidkou;
musi nachazet nové, G¢inné zpUsoby podpory prodeje a propagace svych vyrobku;
musi navazovat nové kontakty, jednat a rozhodovat se pfi projednavani obchodni, vyrobni a finanéni
kapitalové spolupraci se zahrani¢nimi firmami;
musi hledat dalSi doplrikové funkce, které by jejich vyrobky mohly uspokaojit;
nesmi vyrabét teprve to, co spotrebitel Zada, ale to, co potrebuje.




1.4 MARKETINGOVA KONCEPCE

.Klicem k dosazeni cilu organizace je uréovani
potreb a poZadavku cilovych trhu a jejich
uspokojeni efektivni formou*.

Marketingova koncepce pak sama o sobé spociva na 4 hlavnich principech:

Soustredéni se na trh,

Soustredéni se na spokojenost zakaznika,
Soustredéni se na koordinovany marketing,
Soustredéni se na zisk jako cil veSkeré ¢innosti,
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MARKETING V NEZISKOVYCH ORANIZACICH



2.1 POTREBA A PREKAZKY ZAVADENI
MARKETINGOVEHO RIZENI

VétSina sluzeb neziskovych organizaci je jejich uzivatelim poskytovany zdarma,
nebo je jimi hrazena jen ¢astecné, zatimco vétsi dil financi plyne z verejnych
rozpoctu, od firem nebo od darcl z rad verejnosti.

Oproti situaci v komerénim marketingu je tak marketingova komunikace s
uZivateli sluZeb neziskovych organizaci mnohem vice informovanim nez
presvédéovanim. Navic moralni postoje jejich pracovnikim vétSinou
nedovoli komunikovat durazné persuasivné. Pokud se takto néktera
organizace chova, muze to byt v daném kontextu okolim vnimano negativné,
ackoliv v tomto pripadé pochopitelné vétsinou neexistuji sankce.
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2.2 - 2,3 MANAGEMENT/LEADERSHIP A
MARKETING V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

2.2 Management a leadership v neziskovych
organizacich

Moderni manazerska teorie o ném zpravidla hovofi jako o leadershipu s tim, ze Uspésny
manazer by nemél pouze ,délat véci spravné“, ale mél by predevsim ,délat spravné
véci“, tzn., mél by umét vybrat idealni a ,vitéznou“ cestu, kterou by se organizace
méla vydat, a predevSim by mél umét ,strhnout” své podrizené tak, aby na tuto
cestu ochotné nastoupili s nim.

2.3 Marketing v zivoté neziskovych organizacich

Je potreba také chapat, ze marketing vystupuje v neziskovych organizacich ve dvou
polohach - ve smyslu marketingového fizeni (mohlo by se projevit v tom, ze vSichni
jejich pracovnici at jiz zaméstnanci ¢i dobrovolnici cti ,zakaznicky“ princip) a také ve
smyslu socialniho marketingu (je chapan jako realizace urcitych cilenych kampani,
které maji komunikovat spolecensky problematicka témata).



2.4 FORMALNI POSTAVENIi MARKETINGU
V NEZISKOVYCH ORGANIZACICH

Marketingové aktivity neziskovych organizaci vyzaduji koordinaci. VétSina z nich vSak
neni dostatecné silna na to, aby si mohla dovolit zaplatit marketingového odbornika,
spousta mensich neziskovych organizaci by jen stézi dokazala vytizit na plny Uvazek.
Uspokojivym fesenim by mohla byt spoluprace nékolika neziskovych organizaci
(napr. formou vytvoreni samostatné servisni organizace specializujici se na
marketingové sluzby), Ci resSit marketingové aktivity napriklad jako sponzorsky dar
komercni firmy, pripadné primo komunikacni/reklamni agentury, popripadé by se
dalo v uréitych pfipadech vyuzit studenty prislusnych obord.

Optimalnim reSenim by nicméné bylo zménit mysleni lidi tak, aby pro angazma
marketingovych specialisti v neziskovych organizacich nebylo finanénich ani
yideovych“ prekazek.



2,5 - 2,6 NEKOMERCNi PRODUKT/JEHO
POVAHA A PROPAGACE

2.5 Nekomercni produkt a jeho povaha

Marketing sluzeb ma urcita specifika, ktera se odvijeji od samotné povahy sluzeb a
jejich  podstatnych vlastnosti, jimiz jsou predevSim nematerialni povaha,
neoddélitelnost, variabilita a neskladovatelnost.

2.6 Propagace nekomercniho produktu

Zatimco sluzby se jejich producenti Casto snazi zhmotnovat, aby byly prijemci
srozumitelnéjsi, vyrobci hmotnych produktti se je naopak snaZi spojovat

v -

s abstraktnéjsimi myslenkami, které maji predstavovat jakési komplexni reseni
potreb uzivatele a posouvat produkt do vysSi roviny.

Mohli bychom dokonce tvrdit, ze veSkery (moderni) marketing je marketingem
myslenek: bud' fesi, jak mySlenky distribuovat a zhmotnovat, nebo s jejich
pomoci dany hmotny produkt &ini vice abstraktnim a prinasejicim
spotrebiteli vysSi ,pfidanou” hodnotu.
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3. MARKETINGOVE PROSTREDI NEZISKOVYCH
ORGANIZACI




3.1 MIKROPROSTREDI

Neziskové organizace se pohybuji podobné jako komercéni firmy v urcitém
marketingovém prostredi:
mikroprostredi
markoprostredi

b > &4

Mikroprostredi muzeme rozdélit na vnitrni a vnéjsi.

Vnitrnim mikroprostredim se rozuméji predevSim zameéstnanci a
dobrovolnici neziskovych organizaci, pripadné jejich clenové, vné€jSim
mikroprostredim vsechny bezprostredné pusobici prvky spolecensko-
ekonomickych okoli.



3.1 MIKROPROSTREDI - PoKRAGOVANI

3.1.1. Vnitrni

mikroprostredi

pracovnici - jsou Vv  neziskovych
organizacich navenek vice nez v jinych
hospodarskych sférach vnimani jako jejich
reprezentanti, bez ohledu na to, jak
vyznamné postaveni v nich ve skutecnosti
zaujimaiji, a pokud se o organizaci vyjadruji
negativné, muze to mit velky vliv na
budouci podporu organizace at jiz v roviné
verejného minéni, nebo primo objemu
dotaci a sponzorskych daru.

Clenové - u rlznych typl organizaci se
predpoklada rlzny stupen loajality, rizna
mira zapojeni do jejich aktivit a tudiz rizna
mira  participace na  marketingové
komunikaci organizace.

3.1.2. VnéjSi mikroprostredi

uZivatelé sluzeb (zakaznici, odbératelé,
navstévnici, klienti);

verejnost (verejné minéni);

statni sprava (parlament, vlada,
ministerstva, dalSi povérené instituce);

mistni samosprava (krajské, magistratni,
meéstské a obecni Urady);

komeréni firmy (podnikatelé - pravnické a
fyzické osoby);

ostatni neziskové organizace;
média.



3.2 MAKROPROSTREDI

demografické faktory — demograficka skladba a charakteristika obyvatelstva uréuje potfebnost sluzeb
neziskovych organizaci pro jejich uzivatele i strukturu a charakter sluzeb samotnych;

ekonomické faktory - ekonomické prostiedi statu véetné veskeré piislusné legislativy tvori ramce,
v némz jsou vSechny organizace v¢éetné neziskovych nuceny se pohybovat;

pfl’rodni faktory — je mozné chapat jako zdroj ¢i ekonomicky vstup pro lidské aktivity, coz z néj ¢ini entitu
lidskou ¢innosti operovavanou, vyuzivanou a zaroven potencialné velmi ohrozenou;

technologické faktory - rozvoj technologii ovliviiuje Zivot takfka vSech neziskovych organizaci, pro
nékteré z nich ovSem zaroven vytvari hlavni pole plsobnosti (napf. Skoleni prace s vypocetni technikou pro
seniory);

politické faktory - formuluji podminky pro existenci neziskovych organizaci (napf. tvorba zékond na
ochranu spotrebitelt i Zivotniho prostredi);

kulturni faktory — v SirSim slova smyslu je kulturou vsSe, co ¢lovék vytvoril na své cesté od stavu zvireciho
do stavu civilizovaného Ci socializovaného, tedy i spolecenské a komunikacni zvyklosti, obvyklé nazory a
mySlenkova schémata, apod.



3.3 ZAKAZNICI NEZISKOVYCH ORGANIZACI

V marketingové orientované organizaci jsou zakaznici ustrednim
bodem vesSkerého uvazovani a jednani.

Pokud neexistuje cilova skupina zakazniku pro urcity vyrobek nebo
sluzbu, nema smysl jej produkovat a nema smysl ani existence
samotné organizace.

Tato zakladni marketingova pravda ovSem v nekomercénim
marketingu nékdy narazi: pracovnici neziskovych organizaci
jsou natolik presvédceni o potrebnosti svého produktu, ze se jej
snazi udrzet i v situaci, kdy je o n€j minimalni zajem.
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4. SPECIFIKACE MARKETINGOVYCH PROCESU
NEZISKOVYCH ORGANIZACI
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4.1 - 4,2, VIZE A POSLANi

Vize je predstavou organizace o vysledném stavu, kterého by
chtéla dosahnout, nebo ke kterému by se méla dobrat
spolecnost Ci jeji cast, které se aktivity neziskové organizace
tykaiji.

Poslani neziskové organizace vypovida o tom, komu, jakym
zpusobem a s jakym cilem chce slouzit. Navazuje tedy na vizi,
ktera predstavuje cilovy stav, zatimco poslani rika presnéji,
koho se vize (a tedy i Cinnost organizace) tyka a v jakém
konkrétnim smysilu.
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4,3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Je obraz toho, co bude podnik délat na urcitém trhu. Je to kontinualni (nepretrzity) proces: cilového trhu, t;.
pomérné homogenni skupiny zakaznikl, na kterou bude podnik puUsobit amarketingového mixu, tj.
kontrolovatelnych proménnych, které podnik shromazdi, aby uspokojil cilovou skupinu zakazniku.

Tento proces je vyznamny jak pro podniky, pfipravujici zmény zaméreni podnikatelské ¢innosti, tak pro podniky
konsolidované, které svou uspésnost musi prakticky denné obhajovat. Pro pochopeni marketingove strategie
uvadime alespon minimalni pocet kroku, které musi podnik za tim Gcelem podstoupit.

Systematicky Ize je shrnout takto:

Kroky marketingoveé strategie
krok: vychozi analyza, hodnoti a identifikuje vnitfni situaci podniku z hlediska jeho poslani a vrcholovych
cily;
krok: identifikace trzni situace, tj. predevsSim poptavky, potreb, nasycenosti cilového trhu, konkurence,
odbytovych a distribucnich cest;
krok: analyza marketingovych zdroji podniku, tzn. jeho slabych a silnych stranek zejména vyroby, prodeje a
financi;
krok: portfoliova analyza - cilem je identifikovat podnikatelsky prostor a nalézt optimalni rozdélovani zdroju.

Mezi jednotlivé jednotky a vyrobky podniku s cilem nalézt vztah mezi tempem ristu obchodu a
konkurencni pozici podniku vyjadienou pomoci podilu na trhu;

krok: analyza Zivotniho cyklu dominantnich vyrobk, tzn. identifikaci jejich pozice, stadii cyklu jejich
Zivotnosti a trznich podminek prodeje;

krok: formulace finalni varianty marketingové strategie.



4,3 MARKETINGOVA STRATEGIE - poxracovani

4.3.1. Tvorba marketingové strategie

Podnik potfebujeme vymezit z tohoto trhu nejatraktivnéjsi segmenty, které muze
efektivné uspokojovat. Segmentace trhu pak definuje ciloveé trhy.

4.3.2. Marketingové cile

Vychazeji z cilu strategickych, jsou spiSe kratkodobé (horizont 1 roku) a tykaji se
konkrétniho projektu, aktivity, produktu, jeho zavadéni ¢i inovace (na rozdil od
strategickych, které se tykaji spiSe celé organizace).

4.3.3. Tvorba segmentace trhu

Pokud se rozhodneme, ze rozdéelime trh podle vice charakteristik (napr. ekonomicky
segment rozdéleny dle prijmovych skupin), pohybuje se toto rozdéleni od trznich
segmentl k trznim vyklenkdm.

Podminky efektivni segmentace:

Méritelnost - méri se velikost a kupni sila segmentu.
Vyznamnost - je uréovana stupném dostatecné velikosti (obrat) nebo ziskovosti segmentu.
Akceschopnost - urCuje se podle toho, zda lez pro uvedeny segment prijmout marketingovy program.
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4.4 MARKETINGOVE RIZEN

_\

4.4.1. Marketingové planovani

V prostredi neziskovych organizaci se zpravidla nehovofi o marketingovych planech, ale o
projektech. Jednim z nejvétSich Uskali marketingového planovani v neziskovych organizacich
byva stanoveni méritelnych cill.

4.4.2. Rizeni realizace plant

Uvadi plan do zivota tak, aby bylo dosazeno planem stanovenych cild. Pro manazery to znamena
predevsSim vybér pracovnikl, obchodnikl, vybér propagacniho materialu a ziskani potrebné
podpory od ostatnich Utvard podniku.

4.4.3. Kontrola pInéni planu

Ukolem marketingové kontroly je vyhodnocovani napliovani cili marketingového planu (tedy
zjistovani shody ¢i rozdilu mezi planovanym a skuteéné dosazenym stavem) a jeho dilCich
soucasti (napr. Casového a financniho planu, za néz jsou zodpovédné osoby uvedené
v marketingovém planu). Aby mohlo byt plnéni marketingovych cili vyhodnocovano, je potreba,
aby tyto cile byly stanoveny jako méritelné, a to v kvantitativnim i kvalitativhim smyslu.



4.5 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM (MIS)

Standardni informacni potreby neziskovych organizaci se v zasadée také priliS nelisi od
potreb subjektl jinych ekonomickych typl a zahrnuji zejména informace o vnéjSim
mirkoprostredi a makroprostredi, tedy o svych zakaznicich, konkurentech,
dodavatelich, verejnosti, médiich, ekonomickém a spolecenském prostredi.

Marketingovy vyzkum v neziskovych organizacich

Definuje problém a cil vyzkumu, zpracovani planu vyzkumu a sbéru informaci, realizace i
samotné vyzkumné metody /prizkum od stolu, terénni prizkum/, zpusoby zjiStovani
adaju (pozorovani, dotazovani, experiment), kontaktni metody (pfimy osobni
individualni nebo skupinovy, neprimy telefonicky, posStovni, prostrednictvim médii
apod.).
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4.7 MARKETINGOVY MIX U NEKOMERCNICH
PRODUKTU - PoKRAGOVANI

4.7.1. Produkt, zadkaznicka a spolecenska hodnota
Z hlediska marketingové koncepce je treba pohlizet na vyrobek jako na nastroj podnikani ze dvou
hledisek:

arovné podnikatelské v tom sméru objektem zajmu na trhu nenf vyrobek jen proto, ze ma uréité fyzikalni nebo jiné
vlastnosti (feSi jeho zakladni uzitek), ale také predevSim proto, ze ma i radu ostatnich funkci, které vyrobek dotvari (komplexni
vyrobek). Je to jeho tzv. produktovy mix, ktery tvori jeho nutné viastnosti jako je kvalita, baleni, zaruky, doplrky, sluzby, design,

poradenstvi a jeho image (znacka).

arovné spotFebiteIské, kde jde o nazor zakaznika, co od zakoupeného vyrobku ocekava (mimo jeho zakladni uzitek),
jaky problém resi, pro ktery tento vyrobek kupuje (styl, médnost, spolec¢enské postaveni atd.)

Vytvari se tak struktura vyrobku tzv. komplexniho vyrobku, kterou mizeme rozdélit do 4 drovni:

aroven 1 - tvori zaklad vyrobku, ktery je totozny s jeho hlavni funkci, charakterizuje jeho zakladni pouziti, tj. to co si
zakaznik kupuje pro svou potrebu, kterou se rozhod! uspokojit (moznost poslechu radia, televize, apod.) a
uvadi jeho souhrn zakladnich fyzikalnich a chemickych vlastnosti, které jsou objektivné méritelné.

droven 2 - vyjadruje jeho obsah jako formalniho vyrobku. Zahrnuje viastnosti, které zakaznik ocekava mimo
zakladni uspokojeni potreby, tj. doplnkové funkce jako kvalitu, design, obal jako ochranu a nositele informaci.

aroven 3 - jej charakterizuje jako rozsireny vyrobek, ktery tvofi predevsim Siroce pojaté sluzby (poradenstvi, servis,
podminky zaruky, dopravu, platebni podminky atd.), zvySuje svou pritazlivost predstavou, jak bude vyrobek
prodavan, instalovan, vyuzivan apod.

aroven 4 - komplexni vyrobek tvofi jeho image jako predstavu o vyrobku (firmé, znacce), ktera vznika ve védomi

vv o




4.7 MARKETINGOVY MIX U NEKOMERCNICH
PRODUKTU - PoKRAGOVANI

4.7.2. Cena, zakaznické a spolecenské naklady

Cena je jednou z hlavnich proménnych, kterou musi marketingovy manazer
kontrolovat, je to v podstaté castka penéz, kterou musi zakaznik za vyrobek
zaplatit. Cena ma mnoho dimenzi, ale vzdy ma vztah k urCitému sortimentu
vyrobku ¢i sluzeb, muze to byt fyzicky produkt v rlznych stadiich
dokoncenosti s doplnkovymi sluzbami nebo bez nich, se zarukami za kvalitu
nebo bez nich atd.

v iy W hv &

také castka, kterou uzivatel zaplati za sluzby neziskové organizace a ktera
zpravidla nepokryva celé naklady.



4.7 MARKETINGOVY MIX U NEKOMERCNICH
PRODUKTU - POKRAGOVANi

4.7.3. Misto, distribuce a pohodli

Misto prodeje vyrobku, tj. cilovy trh, na ktery je nutno vyrobek dopravit, patri do
komplexu ¢innosti a operaci souvisejicich s distribuéni politikou podniku. Je to
v podstaté zplsob, jakym se produkt dostane k zakaznikovi. Obecné je mozné
v nekomerénim marketingu vymezit pét zakladnich typt mist poskytovani sluzeb:

Zakladni typy mist poskytovani sluzeb:
zarizeni poskytovatele (kultura - divadlo, galerie; sport - hristé, vzdélani - Skola;
socialni a zdravotni sluzby - nemocnice, stacionar; nabozenstvi - kostel);
sidlo (domacnost);

uzivatele (kultura - televize, rozhlas; socialni a zdravotni sluzby - oSetrovatelska a
pecovatelska sluzba v domacnosti);

pracovisté uzivatele (socialni sluzby - podporované zaméstnavani);
terén (kultura - pouli¢ni divadlo; socialni a zdravotni sluzby - streetwork);

bez vazby na misto (komunitni rozvoj - rozvoj ob¢asné spolecnosti; filantropie -
rozvoj darcovstvi).
28



4.7 MARKETINGOVY MIX U NEKOMERCNICH

PRODUKTU - PokrAGOVANi v

A, .Y
4.7.4. Propagace a komunikace O/ on0®

Termin propagace (promotion) nebo marketingova komunikace oznacuji za zpusob,
jakym se zakaznik (uzivatel) muze dozvédét o produktu, a moznosti, jak jej pri
nakupnim rozhodovacim procesu ovlivnit.

Pro marketingovou komunikaci v neziskovych organizacich maji velky vyznam public
relations, osobni prodej (jednani s uzivatelem) a nékteré netradicni formy podpory
prodeje k propagaci urcitého typu akci nebo v socialni reklamé.

Velké moznosti pro marketingovou komunikaci neziskovych organizaci prinaseji nova
elektronicka média, zejména internet a e-mail.



4.7 MARKETINGOVY MIX U NEKOMERCNICH
PRODUKTU - PoKRAGOVANI

4.7.5. RozSireny marketingovy mix v nekomerénim marketingu

K témto zakladnim 4 P (produkt, cena, propagace, misto) marketingového mixu byvaiji
riznymi autory pridavany jesté dalSi prvky.

Obecné v marketingu sluzeb byva podle nékterych literatur pridavano jako paté P lidé
(people), ¢imz se mysli predevsim kvalifikace poskytovatele sluzby a jeho odborna

zpUsobilost, souhrn jeho psychickych vlastnosti, schopnost vystupovat, komunikovat
s lidmi, nabizet sluzbu, vysvétlit ji uzivatelim apod.

K dalSim prvkim marketingového mixu sluzeb v nekomercnim marketingu se doplnuji
jesté materialové predpoklady (to, co umoznuje zakaznikovi vytvorit si predstavu o
duvéryhodnosti poskytovatele, a tudiz kvalité sluzby - budova, kancelar, barevnost,
aroven hluku, informacni brozury nebo treba nabidka divadelniho predplatného jako
bonus ke sluzbé) a procesy (vSe, co ovlivhuje zpusob interakce mezi poskytovatelem
a uzivatelem - napriklad reseni dlouhodobého ¢ekani u I€kare nebo na urade).
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MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI A
PRACE S NOVYMI INFORMACNIMI
TECHNOLOGIEMI

Kapitola

5. CESTA K PROSPERUJICI NEZISKOVE
ORGANIZACI



5.1 ZALOZENI ORGANIZACE - VYCHODISKA A
ZAKLADY

5.1.1 Poslani a jeho charakteristické znaky

Pro¢ potrebujeme silné a vystiZzné poslani?
Poslani predurcuje pravni formu organizace.
Reaguje na spoleéenskou potrebu, kterou organizace naplnuje.
Silné a vystizné poslani
Vychazi z néj hodnoty, které organizace vyznava. Poslani informuje verejnost a
podporovatele organizace o jejim prinosu.
Vymezuje prostor pro produkty organizace.
Umoznuje fundraising.
Motivuje zameéstnance, dobrovolniky i podporovatele neziskovych organizaci.
Urcuje tvar a image organizace.
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5.1 ZALOZENI ORGANIZACE - VYCHODISKA A
ZAKLADY

5.1.2 Pravni forma organizace

Doporucuje investovat a vyhledat pravnika a danového poradce, s nimiz se proberou veskeré
moznosti, které nabizi aktualni legislativa.

Vybér pravni formy se vyplati nepodcenit, protoze v budoucnu ovliviuje veskeré fungovani
organizace.

5.1.3 Statutarni organ

Kromé zakonnych povinnosti vyplyvajicich z jednotlivych pravnich norem maji statutarni organy
vCetné spravnich rad odpovédnost za celkovou existenci a fungovani neziskové organizace. Tu
Ize shrnout do deseti zakladnich oblasti:

Stanoveni poslani a cilti organizace.

Vybér vykonného reditele.

Podpora vykonného reditele organizace a hodnoceni jeho vykonu.

Zabezpeceni efektivniho planovani organizace.

Zabezpeceni potrebnych zdroj.

Zajisténi efektivniho fizeni zdroja.

Definovani, monitorovani a zdokonalovani programi a nabizenych sluZeb organizace.
Posilovani pozitivniho vnimani organizace na verejnosti — public relations.
Zabezpecovani pravni a etické bezthonnosti organizace.

Prijimani a zaskoleni novych ¢lent spravni rady a hodnoceni vlastni ¢innosti.



UDRZITELNOSTI

m

9.2 STRATEGIE DLOUHODOB

5.2.1 Strategické planovani

Smyslem strategického planovani je dobre definovat, kde se organizace nachazi a kde by se
v budoucnu chtéla nachazet.

A (== | B

Kdy potrebuje neziskova organizace strategicky plan?
Kdyz potrebuje nastavit fungovani na delSi obdobi v horizontu nékolika let.

V pripadé vyznamnych externich vlivi (ekonomicka krize, ministerstva zmeéni politiku prerozdélovani financi,

bankrot dominantniho darce...).
Zmeéni-li se vyznamné interni prostredi neziskové organizace (vyména reditele, spravni rady).
JestliZze organizace naplni své poslani a vizi.



5,2 STRATEGIE DLOUHODOBE UDRZITELNOSTI -

5.2.1 Strategické planovani - pokracovani

Jadrem strategického planovani jsou analyzy, kterych je k dispozici velké mnozstvi. Pro
inspiraci uvadime ty nejcastéjsi:

>STEEP ANALYZA

>SWOT ANALYZA

>ANALYZA KONKURENCE

>ANALYZA ZAINTERESOVANYCH SKUPIN

—>ANALYZA RIZIK

—=>ANALYZA PORTFOLIA - GRUBEROVA A MOHROVA MATICE

Vysledkem analyz jsou informace a data, ktera jsou potrebna pro stanoveni jiz
zminéného strategického planu, ktery dale vychazi z hodnot organizace a jeji vize.
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9.2 STRATEGIE DLOUHODOBE UDR

5.2.2 Hodnoty

Hodnotam je treba vénovat nemalou pozornost, protoze z nich vychazi image organizace a na jejich
zakladé se buduje firemni kultura.

5.2.3 Vize

Vize rozviji poslani organizace a definuje zamér organizace navenek i dovnitr.

5.2.4 Diferenciator

Je dlivod, pro ktery budou lidé vyhledavat pravé vas a pro ktery budou zrovna vas podporovat darci.
Ujasnéte si, kdo jsou oni ,ostatni“, viCi kterym se chcete vymezit (napf. konkurence,
spolupracujici organizace, partnerské organizace, organizace z jinych regiont nebo zahranici
organizace).

5.2.5 Cilova skupina a podporovatelé

Plati, ze ¢im lépe a konkrétnéji zanalyzujete cilovou skupinu i podporovatele, tim |épe pro né

v v v av ~
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9.2 STRATEGIE DLOUHODOB

UDR

5.2.6 Konkurence

Uspésnéa neziskova organizace cilené sleduje, co konkurence déla.

5.2.7 Produkt

Aby neziskova organizace mohla naplnit své poslani, musi nabidnout realny produkt, ktery vychazi
z potreb cilové skupiny a naplnuje je.

5.2.8 Zdroje - finance, material a lidé

Finance, material a lidé jsou 3 zdrojové oblasti potrebné pro fungovani organizace.

5.2.9 Dlouhodobé cile

Na zakladé hodnot a vize, znalosti cilovych skupin a podporovatell, znalosti zdrojového zazemi
organizace a vystupuU jednotlivych analyz stanovuje neziskova organizace strategické cile
organizace.

Aby byly cile naplnény a Sly rovnéz dobre vyhodnotit, je vhodné pouzit metodu SMART:

Specifické - cile museji mit konkrétni, jasné, dostateéné podrobné zadani.

Méritelné - potfebujete metriky, kritéria, tedy zplsob, jak zjistite, Ze cile byly spinény.

Akceptovatelné - cile museji byt pfijatelné, pracovnik s nimi ma byt srozumén a byt ochoten je vykonat.
Realné - neboli dosazitelné, a to vdaném ¢ase a moznostech lidi.

Terminované - maji koncovy termin, ktery je znamy, a vSichni jsou s nim srozuméni.



5.3 ZPUSOBILOSTI

Aby si neziskova organizace mohla byt jista v naplfnovani svého poslani,
potrebuje mit silnou znacku a pozitivni image. Oboji pak u darcu, priznived,
klientll, dodavatelt a dalSich potencionalnich partnertd vyvolava divéru a
jistotu jednak v plnéni daného poslani, ale i v oblasti vyuziti financnich
prostredku.

Silna znaGka a pozitivni image je majetkem organizace, jejim takrikajic
rodinnym stribrem.
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5.3.1 Public relations - vztahy s verejnosti (PR)

5.3.1.1 Co to je public relations?
Public relations - je dulezity komunikacné propagacni nastroj. Pod timto
pojmem rozumime péci o vztahy podniku a verejnosti.

Konkrétnimi cili public relations (PR) jsou:
Budovani znacky organizace.
Posilovani duvéryhodnosti a transparentnosti organizace.

Vystupy aktivit organizace v oblasti PR se daji shrnout do 6 oblasti:
Posilovani firemni kultury a image organizace.
Provoz webovych stranek.
Vydavani tisténych materiala.
Poradani akci.
Komunikace s dulezitymi partnery a subjekty.
Komunikace s médii. 39



5.3.1 PUBLIC R - RELATIONS - VZTAHY S VEREJNOSTI (PR) -

POKRACOVANI
5.3.1.2 Déjiny public relations? "*”’ED"“ e
il PUBLIC:.
GRQ?PSREL-M!NS
5.3.1.3 Teorie, etika a profesionalita public relations “emmiviaRE DREDIT

.-?-.LSD MESEAGE

Existuje nescetné mnozstvi nazord, vykladu ¢i pojednani, které se zabyvaji tlohou public
relations ve spolecnosti. Pestré skale nazirani na PR odpovida také rada teorii, jez se

snail'jejich ulohu ve spolecnosti vysvétlit (Systémova teorie, Rétoricka teorie, Vztahova teorie, Kriticka
teorie, Teorie politicko-ekonomicka).

Spolecnosti si v prabéhu svého vyvoje vytvorily razné druhy pravidel. Moralni pravidla
pomahaji strukturovat spolec¢enské vztahy a jednotlivci i organizace je pfri svych
rozhodovanich vétsinou berou v Uvahu. Otazka moralky totiz tésné souvisi s pomérné

vzacnou komoditou, kterou je divéra. Duvéra je produktem moralniho podvédomi a
etickych dimenzi.

Profesionalni organizace a asociace funguji v celé radé zemi a prispivaji vyznamné
k rozvoji etickych standardu, profesionalnich praktik, vzdélani i popularizace Glohy
PR ve spolecCnosti.



5.3.1 PUBLIC R - RELATIONS - VZTAHY
S VEREJNOSTI (PR) - rokracovaNi

5.3.1.4 Organizace a odménovani v public relations

V mnoha firmach jsou PR vnimany spiSe jako zurnalisticka a technicka funkce tykajici se
vztahl s médii a publicity, public relations se v prlibéhu svého vyvoje posunuly
v organizacnich strukturach velkych firem a organizaci do vysSich pater, k vrcholovym
ridicim funkcim.

5.3.1.5 Prtizkum, méreni a vyhodnocovani ¢innosti

Jakykoliv prizkum znamena vynaloZzeni nemalych finanénich prostredkl, a tak je dulezité
eliminovat vSechny okolnosti, jez mohou vést k mysinym zavéram a zbytecnému plytvani.

Méreni a vyhodnoceni tvori zavérecnou fazi procesu PR, kdy dochazi k porovnavani docilenych
vysledkul proti stanovenym cilam.

Stanoveni zamérU a cill hraje pfi efektivnim hodnoceni PR klicovou roli. Stanovit spravné zameéry
znamena, ze tyto zameéry jsou zretelné definovany, ze jsou meritelné a ze je Ize kvantifikovat.



5.3.1 PUBLIC R - RELATIONS - VZTAHY
S VEREJNOSTI (PR) - rokracovaNi

5.3.1.6 Planovani a realizace PR procesu

Ke tvorbé PR planu patri dvé zakladni komponenty, kterymi jsou strategie a taktika. Strategie a
taktika byvaji ob¢as zaménovany, prestoze jde o zcela odliSné zalezitosti. Druhym krokem v PR
procesu, ktery nasleduje bezprostiedné po provedeni prizkumu, je planovani.

Realizace je po Uvodni fazi prizkumu a navazujicim planovanim tretim, zakladnim krokem v PR
procesu a obsahuje veskeré nalezitosti komunikacniho programu.

Cilem komunikacéniho procesu je informovat, presvédgéit, motivovat nebo dosahnout vzajemného
porozuméni.

5.3.1.7 Pravni aspekty PR

PR se pohybuji v prostoru, ktery je regulovan zakony a pravnimi Upravami. V ramci téchto reguli a
dprav je treba problémy resit.

Pravnikim PR obvykle staéi zakladni orientace a znalosti pravnich aspektl. Jakékoliv zalezitosti,
kde je zapotrebi hlubsi expertiza a profesionalni asistence, se reSi pomoci internich pravnich
Utvart nebo externi spolupraci s pravniky, ktefi pribézné informuji o novelach a Upravach
zakonu tykajicich se PR v mistnim i mezinarodnim kontextu.



5.3.1 PUBLIC R - RELATIONS - VZTAHY
S VEREJNOSTI (PR) - rokracovaNi

5.3.1.8 Reseni krize a Fizeni konfliktu

Krize je vyjimecna udalost nebo série udalosti, které ohrozuji integritu vyrobku Ci sluzby,
reputaci a financni stabilitu firmy nebo zdravi a zivotni podminky verejnosti.
Bohuzel mnoho organizaci se v krizové situaci stahne do nehybnosti a vytvori
informacni vakuum, jakousi ¢ernou diru, ktera se rychle naplni zpravami konkurence,
opozice nebo pouhymi spekulacemi.

Prvnim prikazem reseni krizové situace je prijit okamzité se zodpovednym prohlasenim o
tom, co se stalo, po némz by mél nasledovat uvedeni do chodu strategie. Efektivni
fizeni krize vyzaduje rychlou reakci, presnost informaci a transparentnost celého
procesu.

5.3.1.9 Nové technologie v PR

Historie internetu zaCala v Sedesatych letech minulého stoleti. Primarni vyuzitim internetu
v zacCatcich digitalni éry byl e-mail jako nastroj pro distribuci zprav a informaci. Web stranky byly
nastrojem, jehoz prostrednictvim firmy prezentovaly svou ¢innost a profil.



5.3.1 Public - Relations - vztahy s verejnosti (PR) -
5.3.1.9 Nové technologie v PR-pokracovani

5.3.1.9.1 Internet a world wide web (www)

Dynamicky nastup internetu a www (World wide webu) v devadesatych letech minulého stoleti vytvoril zpisob
globalniho propojeni a masové komunikace, jenz nema obdobu. Internet prispé€l v mnoha smérech k rozvoji
obchodu, médii a tim také k public relations. Posilil tendence ke globalizaci.

5.3.1.9.2 ,Nova*“ a tradicni

U tradi€énich masovych médii je treba brat zretel na geograficka vymezeni, na mistni, regionalni nebo nadnarodni
cil. Obsluznost v tradicnich médiich je zajiSténa vétSinou odborniky Skolenymi podle profesionalnich
standardll. S nastartovanim tradicnich médii jsou spojeny vysoké vstupni naklady. U novych médii
vzdalenosti a geografické limity neexistuji, maji globalni presah. Dostupnost z jakéhokoliv mista sité nabizi
flexibilitu, rychlost, propojuje bydleni a praci a tim méni zivotni styl. Jednou z vyraznych vlastnosti je
interaktivita zajiStujici zpétnou vazbu a dialog, vymeénu nazorl a odpovéd.

5.3.1.9.3 Socialni sité

Vv -

prostredky. Mezi nejznaméjsi socialni sité patfi Facebook (FB) jako platforma pro vytvareni osobnich,
firemnich a skupinovych profil(, propojovani pratel a zajmovych skupin, ktera slouzi také jako server pro
internetova fora a pro ukladani a sdileni médii. Poétem predplatitell, jenz v roce 2012 dosahl jedné miliardy,
byva s nadsazkou oznacovan za treti nejlidnatéjsi zemi svéta. Myspace slouzi jako sit pro internetové profily
lidi, pro ukladani a sdileni multimédii, Twitter je zalezitosti mikrologld a LinkedIn slouZi spiSe jako
profesionalni, pracovni sit, ktera nabizi profily G¢astnikd, reference a odkazy na jejich zaméreni a praci.
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5.3.1 Public - Relations - vztahy s verejnosti (PR) -
5.3.1.9 Nove technologie v PR = pokracovani

5.3.1.9.4 Blog, bloger, blogovani

Blog (web BLOG) je webova aplikace, ktera ma vétSinou formu aktualizovaného zapisniku ¢i komentare a
obsahuje prispévky editora na jedné webové strance. Blog mlze byt zalezZitosti jednoho autora nebo do néj
vstupuji dalSi prispévatelé, nazorové skupiny i SirSi komunity. Blogy mohou fungovat jako interaktivni
Ctenarska a prispivajici komunita Ci jako autorsky vylu¢na a neinteraktivni zalezitost. Formaty blogl jsou
rizné, od souvislych textll, pres vymény nazorl k webovym odkazim. Prispévky jsou oznaceny datem a
¢asem, byvaji archivovany a ozna¢eny URL adresou.

Blogy motivuji ke sdileni informaci svymi neotrelymi pristupy a nazory.
Maji schopnost Sirit veSkeré informace rychle.
VétsSina blogem ziskana informace na webu mnohdy pochazeji z tradiénich médii.

5.3.1.9.5 Digitalni media relations

Zakladnim elementem on-line komunikace instituci a firem jsou web-stranky a servis pro média jako jejich
nedilna soucast (press office, press room). Web stranky jsou pro média ¢asto prvotnim a hlavnim zdrojem
informaci.

Servis pro média nabizi tiskové zpravy, prezentace pro novinare, autorské clanky, rozhovory, komentare,
vystoupeni, konference, audio-video, kontakty pro média a odkazy.

VétSina firemnich web stranek dnes stale kvalitni medialni servis postrada, a pokud jej deklaruje, tak schazeji
nékteré zakladni elementy, jako je firemni logo a prvky firemni identity pro publikacni Gcely, media Kkiks,
firemni profil, biografie nebo zakladni foto nabidka.
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5.3.1 Public - Relations - vztahy s verejnosti (PR) -
5.3.1.9 Nove technologie v PR = pokragovani —

5.3.1.9.6 Kritické hlasy

Nové technologie nabizeji kromé nespornych vyhod jako vzdy také prostor k nekalym praktikam. ,Tvitovani*
jménem klientl nebo placeni blogem za pozitivni komentare jsou pouze malou ukazkou.

5.3.1.9.7 Defenzivni branding

Skutecnost, Ze do zony PR dnes mUze vstoupit a plsobit prakticky kdokoliv, vede ¢asto k nazoru, ze lidé vybaveni

vy o

verejnost, se kterou mohou probirat politiku, celebrity, sport, mohou zatracovat produkty a sluzby s kymkoliv,
kdo je ochoten naslouchat a klabosit. Vyznamnym uUkolem novodobych marketért je chranit reputaci znacky
v prostredi, jez je vyrazneé fizené spotrebiteli.

V pripadé defenzivniho brandingu je jednou z hlavnich zasad stat v prvni linii, byt prvnim kontaktem, naraznikem,
ktery absorbuje Sok, at uz jde o 800 linku, e-mail €i telefon.
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5.3.1 Public - Relations - vztahy s verejnosti (PR) -
5.3.1.9 Nove technologie v PR = pokracovani

5.3.1.9.8 Digitalni budoucnost PR

K celé oblasti digitalnich PR a jejich budoucimu rozvoji mame zatim pfriliS maly odstup. Predvidat dalSi vyvoj
digitalnich PR neni snadné, ale nékteré signaly, které se objevuiji:
Informacéni pretiZzeni
Enormni objem informaci navic obsahuje zastarala a nepouzitelna data.
Obavy o soukromi

Organizace potfebuji chranit nejenom sva vlastni data, ale mit i jistotu, Ze jakakoliv data poskytnuta Gcastniky procesl
budou v bezpedi.

Cenzura

Je zdanlivé nemozné, aby se v jejich ohnromném on-linovém objemu zabranilo doruceni informaci, ale jsou vlady a rizné
organizace, které rozvoj technologii k cenzurovani informaci v digitalnim prostoru podporuiji.

Mikrosité
Jednim z reseni pro sféru internetu se ukazuje rozvoj specializovanych, bezpecnych a osobnich siti..
Nové vlivy

S narlstem Sirokého spektra nazord a informaci pochybné kvality bude narlstat stale citelnéjsSi potfeba obracet se na
vérohodné zdroje.

Navratnost investic

Cokoliv, co probiha on-line, Ize mérit, a to prevazné kvantitativné. Rozvoj novych technologii nevylucuje ani vyraznéjsi
posun k méreni kvantitativnimu.

Etika

Pri limitovanych moznostech kontroly kriminalni ¢innosti a kontroly chovani, které je spoleGensky prijatelné a
nebezpecné, hovori kritické hlasy a vize o chaotickém svété, v némz je mozné cokoliv.
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5.3.2. ising - '

PUBLIC

LOBBING RELATION

S @

Fundraisingové fizeni

Fundraising je proces. Je tvoren provazanymi aktivitami, které organizace musi v béZném provozu
provést tak, aby si zajistila dostateCné zdroje - penize, zazemi a lidi.

Fundraising ale neni v organizaci samostatny proces. Stejné jako jsou v byznysu Uspésné ty podniky,
které uméji uplatnit marketingové fizeni, tak i UGspéch neziskové organizace ma souvislost
s fundraisingovym fizenim.
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5.3.2. FUNDRAISING -

Do Fundraisingu patri:
5.3.2.1. Individualni darcovstvi
5.3.2.2. Firemni darcovstvi
5.3.2.3. Nadace a nadaéni fondy
5.3.2.4. Verejna zprava
5.3.2.5.Dobrovolnici
5.3.2.6. Prijmy z vlastni ¢innosti

KOMUNIKACE S DARCI
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5,3, ZPUSOBILOSTI - pokracovani

5.3.3. Marketing
5.3.4. Ekonomika a finandéni fizeni

Kazda neziskova organizace, ktera funguje a naplhuje své poslani, vykonava c¢innosti a aktivity. V neziskové
organizaci by nemél chybét celkovy rozpocet skladajici se z nakladového a zdrojového rozpoctu. Celkovy
financni plan a rozpocet musi reflektovat strategické plany v organizaci.

5.3.5. Vedeni a rizeni lidi

Manazer je profesionalni ridici pracovnik, jehoz Gkolem je na riznych Grovnich nafizovat, rozhodovat, kontrolovat,
ridit, koordinovat, radit, informovat a posuzovat.

4 N h

Vedeni (leadership) se vyznacuje témito znaky: Rizeni (management) se vyznaduje témito znaky:

Je soustfedéno nahoru, strategicky, mifi vpred. Je zaméreno doll, na spodni linie.

Jeho moc je odvozena od hodnot a principu. Organizuje lidské, financni a ¢asové zdroje k tomu, aby

Je na nejvysSim stupni fizeni, ma co do Cinéni s vizi a se uskutecCnila vize vedeni, inspiruje a motivuje lidi

strategii, hodnotami a cili. pracovat spolecné ke spoleCnému cili.Zakladni roli
fidiciho pracovnika je vyuzit svuj vliv k zefektivnéni prace
v tymu. Roli ¢lenl tymu je délat to, co je nezbytné

\ / QFeéem’ problému a k dosazeni zadoucich vysledkd. /
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5.4.1 Volba strategie rozvoje organizace

KliCové je zvazit aktualni situaci organizace a podle ni
vybrat spravnou strategii.

Voditkem muze byt nize uvedena tabulka.

Existujici programy a Nové programy a
sluzby sluzby

Soucasné trhy Pronikani na trh Rozvoj produktu

Nové trh Rozvoj trhu Diverzifikace
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2.4 ROZVOJ

5.4.1 Volba strategie rozvoje organizace - pokracovani

Strategie rozvoje produktu - cilem je vytvaret a nabizet nové produkty pro dosavadni cilové skupiny.
Kdy k tomu dochazi?

Strategie diverzifikace (rozruznovani, rozSifovani poctu) - cilem je vytvaret a nabizet nové produkty
novym cilovym skupinam.

Strategie pronikani na trh - cilem je posilit nabidku a odbyt existujicich produktl sou¢asnym
cilovym skupinam.

Strategie rozvoje trhu - cilem je nabidnout a posilit odbyt stavajicich produktd novym cilovym
skupinam.

Pri kaZzdé volbé strategie je kliCové myslet na poslani organizace a zvaZzit, zda navrhovana strategie
a dalsi rozvoj bude v souladu pravé s nim.
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5.4.2 Zesilovani vlivu neziskové organizace

Aby neziskova organizace byla efektivni, potom k tomu potrebuje byt spis vlivna nez mocna. Co je zdrojem vlivu?
Jestlize mame néco, co ostatni chtéji nebo potrebuji, mame moznost uplatnit nad nimi vliv.

5.4.3 Upevnéni znacky a image organizace

Znacka je vypoved o organizaci. Tvofi ji nazev organizace, logo se sloganem a ostatni vizualy. Vyvolava v nas urcity
pocit, nese poselstvi o organizaci. V praxi se setkavame i s terminem brand. Jde o unikatni zplsob fungovani
znacky. Znackou muze byt cokoliv, ale brandem se znacka stava az po jisté dobé svého fungovani.

Co odliSuje brand od znacky?
Je snadné si ho zapamatovat, je srozumitelny.
Je jedinecny, dobfre viditelny na trhu.
Vznika v Case - nese s sebou tradici, historii.
Je preferovanéjsi - klienti a podporovatelé jsou ochotni zaplatit/darovat vic.
Vzbuzuje emoce - lidé vici nému nejsou lhostejni.
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5.4.4 Lobbing - 5.4.4.1 Historie Lobbingu a 5.4.4.2. Pojmy

Lobbing je vniman jako ovliviiovani, presvédcovani, reprezentace zajmu, souc¢ast komunika¢niho procesu od
lobbisty k rozhodovateli, kterym je nejcastéji poslanec nebo jiny politik.

Rozdil mezi lobbingem a fundraisingem - v obou pfipadech jde o ovliviovani, ale - v pripadé
lobbingu jde o ovliviiovani na Urovni vlivu a prosazovani myslenek ve prospéch organizace,
kdezto u fundraising jde o pfimé ziskavani financi, hmotnych daru, sluzeb a dobrovolnik.

Lobbing - proces cileného ovliviovani poslancl - politikd, decision makerd (osob s rozhodovaci pravomoci).
Lobby - foyer, kuloar, vestibul, predsin; jiny vyznam - zajmova skupina nebo seskupeni sledujici a prosazujici
spolecny zajem.

Lobbista - prostrednik, ovliviiovag.

Prvotné se lobbing jako proces ovlivihiovani néjakého subjektu jinym subjektem objevuje patrné uz ve starém
Rimé, kde se prosebnici shromaZdovali v predsinich vlivnych osob - senator(ll, panovnikl atd. - a snazili se
je ziskat, o néco je Zadat ¢i je ovliviiovat ve prospéch svuj, své rodiny nebo obce.
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9.4.4 Lobbing - 5.4.4.4 Lobbing a etika

Cilem lobbingu v businessu je vytvorit podminky pro to, aby maijitelé ziskali vice penéz. Neziskové
organizace lobbuji za ochranu zivotniho prostredi, ve kterém Zzijeme, za ochranu prav obcéand,
zdravych i handicapovanych, za nastaveni vzdélavaciho systému, za transparentnost sektoru
apod.

Mnoho pracovnikll neziskovych organizaci (a nejen v nich - je to nazor velké casti verejnosti)
povazuje lobbing automaticky za neeticky. Casto maji problém prosazovat zajmy vlastni
organizace na ukor jinych a stale sami v sobé resi, kde je hranice mezi prosazenim dobré véci a
korupci.

Zijeme v demokratické spolednosti, kde mizZeme svobodné prezentovat své nazory a pozadavky. Je
pak na zakonodarcich, které nazory, pozadavky a pravidla vyberou z nabidky, ktera se jim sejde.
Lobbing je o tom, jak zviditelnit vlastni potfeby a zajmy, protoze pokud to neudélate vy, udélaji
to jini. Je to otazka moralniho védomi, svédomi a jednani - co je jeSté soucasti vaseho poslani.
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5.4.4 Lobbing - 5.4.4.5 Osoba lobbisty, jeho kompetence a obsah prace

Obsah prace lobbisty, jeho postaveni ve spolecnosti, jeho prava a povinnosti, stejné tak i prava a povinnosti
lobbovanych osob ma vymezit zakon o lobbingu, protoze tyto skutecnosti u nas doposud jasné nebyly

upraveny.

Obsah jednotlivych kompetenci lobbisty:
Navazovani kontaktu
Samostatnost
Flexibilita
Komunikativni dovednosti
Schopnosti analyzy
Mysleni v souvislostech
Prezentace a sebe prezentace
VSeobecny prehled
Orientace ve véci
Spolecenské chovani
Jazykova vybavenost
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1

marketlngﬂ
LN

Individualizovany pristup k rozvoji lidi v organizaci predpoklada jejich dukladnou znalost,
rozmysleny systém rozvoje a vzdélavani, stalou aktualizaci systému podle potreb
pracovniku a jasny dlouhodoby zamér.

5.4.5 Rozvo;j lidi

Pokud dobre funguji hodnotici pohovory, lidé vétSinou reknou, co by v oblasti svého
rozvoje potrebovali. Systém vzdélavani vznika tehdy, kdyz lidé v organizaci
(zaméstnanci i management) citi potrebu dat svému profesnimu rustu urCity rad.
Strategii vzdélavani vytvar organizace, ktera mysli nejenom v soucasnosti, ale
orientuje se na budouci potreby svych lidi a trhu.
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5.4.6 Nové zdroje a prilezitosti

K tomu, aby se mohla organizace posouvat dopredu, potrebuje napred informace o situaci na trhu a ve
spolecnosti. Nékdo musi dané ziskané informace zanalyzovat a vyhodnotit. Na zakladé téchto vystupu
organizace planuje dalsi kroky.

Co organizaci zajima:
zpétna vazba od klientl a podporovatelll (dotazniky, evidence pochval a stiznosti - e-mail, telefon, osobné,
ceny a umisténi v soutézich);
co déla konkurence (monitoring nabidky véetné sledovani cen);

domaci a zahrani¢ni novinky v oblasti, ve které neziskova organizace pusobi (monitoring nabidky organizaci,
ucast na konferencich, stazich);

trendy ve filantropii (specializované casopisy, internet, rozhovory s darci);
aktualni témata v médiich (monitoring tisku, sledovani médii véetné internetu);

aktuaini zaméreni verejnych grantovych a dotacnich programl (sledovani databaze financénich zdrojl,
grantového kalendare, internet);

komunitni plany a zaméry kraje, mésta nebo obce (sledovani vyvések a véstnikl, Gc¢ast v komunitnim
planovani);

zmény zaméstnani nebo pracovnich pozic u dlleZitych kontaktl (specializované ¢asopisy, osobni kontakt,
aktualizace interni databaze kontakt().
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