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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva projektovou strategii Nadamezly Maxové, ktera vSakipe byt
nastrojem i pro jiné nestatni neziskové organizacerytvaieni jejich vlastni projektové
strategie. Strategie je zaloZena na analyze trzpdstedi, ve kterém se Nadace Terezy
Maxové pohybuje a na rozborech stavajicich &idh projekd. Prace vychazi z teorie
komekniho marketingu sifhlédnutim k dostupnym teoriim marketingu nestatnic

neziskovych organizacifgvazrit s navaznosti na fundraising.

Kli¢ova slova:

projekt, projektov&ada, projektova strategie, analyza trhu, analypatiadi, fundraising,
marketing, nestatni neziskova organizace, naddcanské sdruzeni étbky domov, koje-

necky ustav, &i.

ABSTRACT

This text contains project strategy for Tererza MaxFoundation, which can be also used
by other non profit organizations for creating th@vn project strategy. This strategy is
grounded in the analysis of market enviroment, mcW is Tereza Maxova Foundation
operating and in the analysis of current projetthe foundation. The text is based on the
Theory of Commercial Marketing with references toesible marketing theories for non

profit organizations, mainly within the contextfolindraising.

Keywords:

project, project series, analysis of the markeglyais of the enviroment, fundraising,
marketing, non profit organization, founadtion, viic association, children’s home, in-

fant’s home, children.



~EXistuje jedno staré peekadlo, které pravi, Ze hory neodstranime dobrymysly, nybrz
buldozerem. Vizeni neziskovych instituaistanou poslani a plany — pokud dal nepokro-
¢ime — pouze dobrymi umysly. Tim buldozerem jsatesgfiie, které feneniuji umysly ve
vysledky. To je obzvlasthilezité u neziskovych organizaci, které jsou plrigrgldh amys-
liz. ,Modlime se, aby se stal zazrak, avSak vyslettlsahneme pouze tvrdou praci” — jak
ekl sv. Augustin. Strategie nas vedou k éflemné a systematické praci:dPrernuji amysly

v ¢innost a gednet ¢innosti v produktivni praci.(P. F. Drucker, 1994, str. 60)

Rada bych na tomto méspoctkovala vedouci této diplomové prace PaedDr. Marcela

Gattlichové za odborné vedenti, rady, konstrukgp#igominky a jeji cenngas. Dekuiji.

ProhlaSuji, Ze jsem na celé bak#&d&é praci pracovala samostdtia pouZzitou literaturu

jsem citovala
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UvoD

Diplomova prace je zakhena na vytvieni projektové strategie pro Nadaci Terezy Maxové
a na zpracovaniifpadové studie popisujici mozny &nkoordinaceiinnosti, které mohou

vytvorit, ¢i zmeénit strukturu projektovéady nestatni neziskové organizace.

Vyuzivani metod koméniho marketingu pro rozvoj marketingu neziskovyogamizaci je
jednou z moznosti, jak nachazet cesty k dalSimjaardinancovanicinnosti nestatnich
neziskovych organizaci prdéstnictvim jejich profesionalizace a vyteaim metod pro
zlepSeni jejichiizeni.Cim profesionalyji budou nestatni neziskové organizace pracovat,
tim eétSi divéra daré se k nim bude obracet a tedy i jejich fitahpodpora bude vyssi

a dosah pomoci Sirsi.

V sowasnosti se na poli nestatnich neziskovych organpatybuje okolo 93 700 subjek-
ta. To je dost vysoké&islo. V jednotlivych oblastech pomoci gasto dubluji projekty,
ve kterych se pracuje s konkrétnimi cilovymi skapim, pomoc se rozéhuje, steji tak,
jako komunikace o ni strem k véejnosti a tedy i obraz &innosti celé neziskoveé sféry
v ocich potencialnich daége nejasny. Bvéra v neziskovy sektor je stale velmi nizka a jen
uzivani metod komeéniho marketingu a profesionalnifizeni tuto situaci rive zit
menit. V praci bude provedena analyza trhu a konkzgentim vymezeno jasné polesp-

beni projekli konkrétni nestatni neziskové organizace.

V nestatnich neziskovych organizacich hraji velkaluosobni kontakty affstup, a proto
je také vice nez pra¥dodobné, Ze gkteré z krok, které se v oblasti vytv@ni projeki
neziskové organizace iniciuji a budou i nadéldt, vychazeji z uchopeni nabizejici se
piilezitosti a pozadawk darai hledajicich spolehlivého partnera pro své chavitat
zanery. Vzhledem k tomu je také mozné, Ze nebudeé pjasreno mnoho bodl, prevazr

v oblasti priorit, dodrZzeni dané strategie a rystildozhodovéani f takovémto vzniku

projekii.

Projektova strategie pro Nadaci Terezy Maxové duymskterym se vytv&la je postaven
tak, aby se i ostatni subjekty nestatniho nezidkowektoru B vytvareni projeki na miru

mohly podle &j orientovat.

Ocekavanym finose prace je také potvrzeni hypotézy, Ze v dbtastrity p&ujici o diti

vyrastajici mimo zadzemi biologické rodiny se struktuppojekii a piipadnou kooperaci
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s ostatnimi nestatnimi neziskovymi organizacemiodop nikdo nezabyval a Ze vnese

inovani prvky do chovani a vederichto organizaci.

Diplomova prace finese jasny postup, jak vytiioprojektovou strategii nejen pro Nadaci
Terezy Maxové (dale jen NTM), ale¢ha by se stat také voditkem k profesionalni praci
s projekty pro ostatni nestatni neziskové orgaeizde tedy postavena tak, aby pomohla
i laikovi dozwdét jak na to a také mu dala moznost uZivat ji jakektvni nastroj pro
sestaveni profesionalni projektové strategie n@staeziskové organizace, ktery je
nezbytnou satasti celého strategického planu nestatni neziskwgénizace (dale jen
NNO).
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1 PROJEKTOVA STRATEGIE

1.1 Cil prace, pracovni hypotézy, metodologicky postup

1.1.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytyeni projektové strategie pro Nadaci Terezy Max&tera
ve svém vysledku bude slouzit i jinym NNO jako mphostup k vytveeni jejich vlastni
projektové strategii. Jinym NNO pak pége v gipadt jeji aplikace k profesionalizaci

v oblasti vedeni projeita tim k roz&ieni jejich fundraiserskych moznosti.

1.1.2 Pracovni hypotéza |.

Prvni z hypotéz prace souvisi s klasifikace NTMojakganizace vyraZnzastoupené na

poli své msobnosti. Mizeme tedy houdt o vedouci pozici na jejim trhu.

1.1.3 Pracovni hypoteéza Il.

Druhou hypotézou prace je, Zze se vyberdm projektové strategie jako takové doposud
nikdo podrobr nezabyval a s tim souvisejici fakt, Ze projektyRabyvajicich se stej-
nou problematikou jako NTM jsou vytieny téndt ndhodi. Z tohoto také vyplyva, Ze
vedeni projektovéady ¢i série je pro danou oblast in@va a potebna pro cely sektor
NNO.

1.1.4 Metodologie prace

Prace je postavena na teoretickém zakladu kinftes marketingu, ktery se tyka projékt
(produkiti) a jejich strategického planovani jako jednohal zearketingovych P (product,
price, people, promotion). Kazdé strategiqichazi analyza dostupnych dat. V této praci
bude analyzovan trhugobeni NTM, projekty nadace a na tomto zakladu \pakorena
strategie platna praitmozné Uhly pohledu. Z pohledu stavajicich prajekiM, plano-

vani projektt do budoucnosti a z pohledu trhu.
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1.2 Projekty a konkurence

Projekt je termin, se kterym se setkAvameg¥r&gm zivo¥ ponerné dostcéasto. Nestatni
neziskové organizace (NNO), podnikatelské subjetiye, sdruzeni atdiqukladaji své
projekty grantovym agenturam, nadacim, naj ministerstum, podnikim a @ekavaji, ze
ziskaji na jeho realizaci finani prostedky. Ale co to viasthje projekt? Existuji &gaka
pravidla a z&konitostiipjeho tvorkz? Jak budeme &ht GspeSnost projektu? Mame si dat

pozor na iktera rizika?

Projekt je v zasadjakykoliv planovany zasah, jehoZ cilem jgvpdit uZiteinou znénu
stavu na urovni naroda, komunity, institutieorganizace. Ma jasné hranice, které jsou
uréeny jeho cili; zdroji &asovym rozptim. V praxi se zrfna meii zvySenim nebo snize-

nim patu, pog. pomerného zastoupeni jednotky, ktera s&im

Projekt musi byt dale naplanovany a kazdy takovy proces & byt pod kontrolouymu
nebo organizace, ktera projekiigravuje. Pokud projekt nechate svému osudu a reemat

jehofizeni pevis v rukou, niize se stat, Ze misto do bodu B se ddjelea do bodu C.

Kazdy projekt vyZaduje Fizeni,a to jak @i stanovovani cil, tak @i rozvrzeni zdraj,
piidéleni odpo¥dnosti a sledovani jeho realizace Zalém zlepSenidkteré z prvnichif
jmenovanycheinnosti. Samazjme jako v kazdé jiné situaci spojen&izenim se rize
liSit styl, jakym manazer ipvezme svou roli gonaje vadcem, ktery ma stéle naskok
a nad vSim drzi palecigs manaZera, ktery si necha poradit, deleguje pragpa ma
odstup odtinnosti projektu, az po demokratického manazegxyktlade draz na rozvoj

a ostatnim usnadje dosahovani di] ale nazory na vedeni z hlediska marketingu ge 1i$

,PHILIP KOTLER: Séfem marketingu musi byt v kaZdéifipads $éf celé organizace.
Pokud tentoclovék marketingu nerozumi a nezajima se &, potom se marketing v
organizaci daleko nedostane. Séf organizaceahensamoiejmé vykonavat funkci
vykonného vedouciho marketingu. Musi tuto pracedelat. \&tSina instituci, naisklad
nemocnice, ta@eSi jmenovaninieditele nebo viceprezidenta pro marketing. Mémiito
tituly je v3ak utity rozdil. Reditel marketingu je chapan spise jako vykonny qratk
odpowdny za plgni provoznich ukdi, ktery nerozhoduje o koncepcich, ani se nepodili
na jejich tvorls. Proto davam iednost titulu viceprezident, ktery optanye rozhodovat,

spolu s ostatnimi.” (Drucker, 1994, str. 77)
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.Projekt je trajektorie po které dosdhneme svého cile. Rrggatizenou zminou stavu a
jeho omezeni se tykaji @il zdroji (lidskych, finagnich) acasu.” (Kazmiersky, Pelcl,
2003, str. 9)

1.3 Projekty z pohledu NNO

.Projektem neni udrZzovani stavajiciho stavu.“ (Kazmierski, Pelcl, 2003, str. Na

udrZeni stavajiciho staviéai ve WtSing pripadi Zzadna donorskéi komekni organizace
penize neda. Zakladem pro ziskani financi jerelatrukturovany a kvalithpostaveny
projekt, ktery naopak vnasi zmu do stavajiciho stavu a ktery je delkomunikovatelny

smeérem Kk veéejnosti.

Nestatni neziskové organizace ( NNO) se snaZzi kladékoncepci svych projektziskat

pro jejich realizaci finance.
Jak tedy NNO s projekty pracuji?

Po vymezeni konkrétniho problému vznikd &b projektova koncepce, v niz

je nastign (el projektu, pijemci, pravépodobné naklady a tité zvazeni rizik.

Tento dokument slouZi financujicimu subjektu k toraby posoudil pdebnost projek-
tového zamru a gipadreé poskytl odpovidajici prosgdky pro vypracovani podro§siho
projektu. Tato faze je ozthavana terminem schvaleni projektového @amNasleds je
ustaven tym (#tSinou mezioborovy), jehoz ukolem je proveéstip®u analyzu a ppravit
oficialni memorandum projektu. Tento tym pouZivaomm metod, ¥etre socialni analy-
zy, analyzy zainteresovanych skupin, analyzy problérizik a analyzy vlivu projektu

na okolni prosedi.

w s 2

Vysledky analyz udavaji stn dalSicasti projektoveho cyklu, ktera je ozmaana jako
plan nebo posouzenV této fazi je pipraven dokument projektu, ktery je zaloZzen na
projekti. Tym by né&l prokazat otekenost v mySleni, ktera dovoli provést&am v zang-

feni projektu oproti fvodni koncepci tam, kde je to podle provedenychyanautné.
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Tento dokument projektu je potéeploZzen ke schvalenitiglusné financujici instituci,
jehoz schvéleni je vlastnjejim prislibem, Ze projekt podpbze svych zdrdj. Poté nasle-
duje ugeni organizace, ktera budiglit a vést pracidasto cestou vejného vykrového
fizeni), a to pak vede k samotné realizaci. Ta jgkib zaloZen& na pracovnich planech,
podrobnych rozptiech a zadanich prodené projektové pracovniky. VSechny tyto slozky
tvori sowast projektového navrhucasto jsou definitivé zpracovany azdnem pa@éatesni
faze projektu. Bhem realizace projektu probilkasty monitoring vyvoje vzhledem ke

stanovenym ukazateh a pfibézné revize.

Zainteresované skupiny jsou o vyvoji projektu im@vany prosednictvim pravidelnych

zprav.

Mnoho projekit NNO je fizeno metodou logického ramce, ktery je povinnoilopou
Z&dosti o granti u vybérovych fizeni u vyznamnych mezinarodnich organizaci inap
Evropska unie). Hodnotitelé projékkladou na zpracovani logického ramce velkyad,
¢asto se mu anuji jeSt diive, nez rozsahlé obsahovdsti projekii. Tato metoddizeni
projekiit NNO je pouzivana hodnotitelgtsiny organizaci bilateralni podpory a multilate-

ralnich instituci.

.Projekt je mozné chapat jakaajektorii, po které se igmig’'ujeme ze satasného stavu
(bod A) do stavu cilového (bod B). Aby takovi@mig’ovani bylo co nejginngjsi, volime
takovécinnosti (nebo progedky), které jsou prédeSenou situaci co nejvhogjdi a maji

maximalni dopad, pdpjejich kombinaci.“ (Kazmierski, Pelcl, 2003, 3.

1.3.1 Projektovy cyklus

Kazdy projekt ma sy zatatek a konec. Na Zatku WtSinou stojime fed problémem,
ktery potebujeme viesit, a na konci mame za sebou spoustu praceesmiksme #kdy
vice, rtkdy meérg spokojeni. Zda se tedy, Ze Zivot projektippmina jakousi pomysinou
¢asovou pimku s jednotlivymi diimi fazemi, Bhem kterych se snazime nas problém
vyieSit. Ri ukonceni projektu se vSakasto stane, Zze nalezneme ¢edalSi souvisejici
problémy, které jsou velmi podobné a blizké tom&enau prvnimu, a proto nasledn

zkusime navrhnout projekt naiegeni i &chto probléni. Misto gimky tak vznika uza-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

viena smyka (cyklus), kdy se vracime &ipna z&atek celého procesu a identifikujeme
novy problém. Proto #p planovani, realizaci a hodnoceni projektu mluvikeesto
o projektovém cyklu, nelbojednotlivé faze se u rozdilnych projékbpakuji a realizace

jednoho projektéasto podniti uskud@éni projektu dalsiho.

Projektovy cyklus je popis jednotlivych diich kroki projektu od faze planovanijgs
realizaci az po vyhodnoceni. Nasledkem faze hodriogsgsnosti projektu ve atSing
piipadi dochazi k identifikaci novych problémkteré povaZzujeme za nutitéSit. Tak

se kruh uzavira a my jsme na’ptku noveho projektu.

Zacina uréenim (identifikaci) konkrétniho problému, ktery nas pra¥ trapi a paiebu-
nasSi budouci prace na projektu. Tato faze tédjeroblast realizace projektu (rfapdra-
votni pé&e, vzdlavani, zivotni progedi, socialni rozvoj, infrastruktura), zamyslerié p
jemce vystup projektu, pop. i zengpisnou polohu, kde budeme projekt realizovat. Tyto
Gdaje mohou byt jiz uvedeny v grantovychésmicich, které stanovuje vlada, darckj-p

padré dalSi organizace, které projekt podporuiji.

Ukorgeni predstavuje konec aktivit vedoucich k dosaZzeni gitojektu a je spojeno
se zpravou, ktera komentuje spih (iCelu projektu a jeho dopad. Tato faze znamena také
zatatek konénéhovyhodnoceni jak dosazenych vystupak procesu realizace projektu.
Vysledkem &chto poslednich dvou fazi mohou byt navrhy, kteésledd povedou

k identifikaci dalSich projefit

Dulezité je khem celého projektového cyklu klasirdz na proces reflexe, nebolicani*

v pribéhu realizace projektu, umbdje upravit aktivity, ukazatele a znovu posouditka.

Proces tizeni projektového cyklu spiva pedevSim ve spolwasti dalSich lidi
na rozhodovani, jde aidlednou praci s primarnimi zainteresovanymi skupina gede-

vSim o procesdeni se vSech zastrénych v pfibéhu realizace projektu.
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1.3.2 Logicky ramec

Logicky ramec je jedna z metod, kterd ndm poma&hpl@novani, realizaci a vyhodnoceni
projektu. Jedna se tedy o velngininy nastroj, ktery nam paiie zvladnoutizeni celého

projektového cyklu.

Logicky ramec je potickou, ktera slouzi ke:

= stanoveni konkrétnich éikealizace projektu,

= zjisteni efektivity naklad projektu ve vztahu kakavanym vysledkm,

» stanoveni ukazatelsgsnosti projektu,

» rozckleni zodpodnosti,

= vystiznému, strecnému a jednozri@aému vyjadieni, co chceme uskutat,

= shrnuti vSech aktivit, které gebujeme pro usiSnou realizaci projektu.

Zakladem metody logického ramce je jasvhrantena tabulka (ramec), ktery pracuje
se ¢tyimi Urovremi cili. BéZné miaZzeme pracovat az se sedmi uréwn ovSem pro tuto
metodu byly z praktickychtovodu stanoveny pouz#yii. Tabulkova forma je téz velice
vhodna pro fehlednost a jasné us@alani obsahu projektu. Podle logického ramce by
kazdy n&l velmi rychle pochopit, proprojekt realizujeme, co pro to musimeslad a jak

to budeme éat. Uspdadani jednotlivych arovni by na sebélmlogicky navazovat a jed-

notlivé cinnosti, vystupy, tel a obecné cile by &y byt v piimé @ic¢inné souvislosti.

Hlavni vyhody logického rdmce:

.Na jednom mist shromazdi vSechny stanovenécélié sodasti projektuc¢i programu.
Pokud mame vSechny ktivé sodasti projektwi programu systematicky, zhést a sou-
visle uspdadany, pordize nam logicky ramec k vyja&mi a znazoréni logiky aiekavaného
vyvoje danych projekitéi progranti. MiZze nam také pomoci odlit riazné urovi v hierar-

chii cila, a zajistit tak, aby bylo jasno v tom, které vstapaktivity snétuji k jednotlivym

vystupim, aby nebyly vzajeminpomichény (a aby kazdy v tymgdél, co se dla, k éemu

to snefuje a pra)” ((Kazmierski, Pelcl, 2003, str. 22).

To mize byt obzvla&t uzitetné v situaci, kdy se &ni zangstnanci pracujici na realizaci

projektu.
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1.4 Produkt

K vymezeni teoretického ramce pro tuto praci jegpaithé si polozit otazku, co je projekt
a jak ho nizeme popsat. Z gitého uhlu pohledu, hlaenmarketingoveho, Ize projekt

posuzovat jako produkt NNO, projekt je tedy shodngroduktem, v mnoha ohledech je
produkt projektem f@sahovan, hlawnve svécasténé nehmotnosti, ale v ramci integrova-
ného marketingového pojeti se da nahlizet na prajela produkt v mnoha ohledech shod-

W

ne.

Pro spravné stanoveniici strategii firmy i NNO musi marketingovy odborziknalyzo-
vat vSechnyctyfi nastroje marketingového mixuprodukt, cenu, pra@gaca distribuci.
produktu nemze existovat marketingovy mix, nize tedy charaktgriprodukt (projekt)
z hlediska pistupu marketér. Produkty (pro NNO projekty) majiizné charakteristické

znaky, jako je zn&ka, nazev druhu, sluzby a zaruky.

1.4.1 Obecné pohledy na produkt

Co je to tedy produkt (projekt)?

Muze byt zvazovan,imejmensim, zeft hledisek:
» jako predn®t smeny
= jako filozofie vrstev

» jako jednota instrumentéalnich a expresivnich (wvgzh) charakteristickych rys

Produkt jako pFedmét smény je néco, co niize uspokojovat péebu, &co, pro co existu-

je trh, réco, pocem je poptavka,dto, co niize byt nabidnuto na trhu na prodej, pro uziva-
ni nebo pro informace (nApcharitativni myslenky). NZe se tykat jak materialnickéai
(vyrobek), tak nematerialnich sluzeb. Produkty mokedy byt materialni (kava), sluzby
(pojisteni), lidé (kandidat na prezidenta), mySlenky (ponpadtebnym) a oblasti (Italie
jako misto dovolené€). Z pohledu NNO je produktéjiptedmétem smény, vzdy' takovy
projekt je nabizen za realigd cenu partném k financovani, vyhody, které darci z ,kou-
peni projektu” vyplyvaji, jako ndp posileni spoknosti z pohledu dobrého korporatniho

ob¢ana, posileni image spofesti z pohledu jejich zastnand.
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Produkt jako filozofie vrstev

Holandsky profesor Leeflang vychazi z teze popisdpkce na &kolika Urovnich:
= zd&klad (jadro) produktu = fyzicky produkt se svyfygikalnimi vlastnostmi,
= rozSieny produkt jako vysledekipobeni marketingového mixu,

= totalni produkt jako vysledek vnimany zakaznikem.

Fyzické charakteristické ryse zabyvaji objektivhkvantifikovatelnymi a tudiz fyzickymi
charakteristickymi rysy produktu jako je velikostar, vaha, barva, clipving. Rikame

tomu,produkt v izkém smyslu slova".

Rozsfeny produkt s fidanymi charakteristickymi rysffako zna&ka, obal, sluzby, zaruky,
poprodejni sluzby poskytované produktu), které kg (obchodnik) poskytuje jako sou-
¢ast politiky produktu. S pomoci dalSich nastrojarketingového mixu takigtupuji cha-
rakteristické rysy jako je cena, stuipdgosazitelnosti (distribuce) a stupenamosti (strate-

gie marketingové komunikace).

TotélIni produkt se symbolickymi nebg@ipisovanymi charakteristickymi rysiteré mu
piipisuje zakaznik. Zakaznikovi vznikaji z uzivanindbo produktu tzné vyhody.
Pomysleme nap ratelskost"vyrobku wva¢i uzivateli, na vnimanou délku Zivotnosti vyrob-
ku, na image (mladistvost, status). Fyzickéidgné a fipisované charakteristické rysy

tvori spolené totalni produkt.

Prvni dva charakteristické rysy mohou byt v ramiiterych omezeniizeny firmou (nap
pramyslové normy nebo pozadavky, vyplyvajici ze zajomdiicmérg, charakteristické
rysy, které produktuifpisuje zakaznik, mohou byt ovligny pouze marketingovou komu-
nikaci stej@ tak v komeg¢ni sfée i v pisobeni NNO, kde je zakaznikem jakijemce

pomoci tak potencialni financovatel.

Philip Kotler zaujima podobnytistup a rozliSuje mezigmi Grovrémi vyrobku:

= zakladni vyrobek - zakladni uzitek nebo sluzbydrgaproduktu
» vnimatelny - hmatatelny produkt

= rozSieny - obohaceny produkt
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Jadro produktye kon&na poteba, kterou zakaznik chce timto produktem uspqkwgibo
koneiny prosgch, kterého se snazi dosdhnout gembiictvim jeho pouzivani. Uzivame
slovo "kone’ny", protoZze zakaznik nepebuje kosmetiku, ale n&d Ze bude vypadat

dohe. Tady je jasna paralela kspbeni NNO, pro které je jadro produktu hlavnineroil

Hmatatelny vyrobele materializovana forma, kterou marketingovi spkstié nabizeji k
uspokojovani pageb nebo k poskytovani praghu. Tento vnimatelny produkt ma fyzické
a pidané charakteristické rysy jako je styl, &ka a obal. | projekty NNO jsou vnimany
jako hmatatelny produkt, proto je i zde velniilefité, jak budou vypadat napstudijni
materialy, z kterych se cilova skupina budé a tim dosahne patné cilené zrény, jaké

bude mit projekt logo a komunikai prostedky atp.

Obohaceny produke materializovany vyrobek a vSechny druhy okra@vgluzeb, jako je
zéruka, instalace a poprodejni sluzby, v praxi N&k&na obohaceny produkt nahliZzet jako

na aktivity zgtné vazby, za&recné zpravy, akce v ramci projektu apod.

Produkt jako jednota instrumentalnich a expresivnid charakteristickych rysi.

Muzeme rozliSovat charakteristické rysy produktu pattuhu funkce, kterou splji:

= instrumentalni funkce

= expresivni funkce

Instrumentalni funkcgsou charakteristické rysy, které ukazugp,produkt dla”, tj. nabizi
feSeni pozadavkzakaznika. Nabizené auto je predek cestovani, ktery je nezavisly na
ostatnich lidech, nebo studijni kurz, ktery pd® ctem orientovat se v mezilidskych vzta-

zich a tim byt scho@si samostatné existence po odchodu z Ustawei pe

Expresivni funkcgsou charakteristické rysy produktu, jimiz je zakikzschopen vyjait
svou osobnost nebo takécié charakteristické rysy, které uniagi vyraz expresivnich
potreb spatebitele. Napiklad obyejny zapalova vykonava pesré stejnou funkci jako
znakovy zapalova, ale uzivatel jeho prasdnictvim patebuje vyjadit i néco jiného:,Ja
mam styl."

Produkty mohou byt té#éh stoprocentdé instrumentalni (nap benzin) nebo tést stopro-

centrg expresivni (dekorativni kosmetika, vazankagtiha produki vSak ma jak expre-

sivni, tak instrumentalni funkci.
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Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku se vyzitaje odlidnymi etapami v historii prodeje vyrobkutd¢h-

to etapach se vyskytujizné gilezitosti a problémy ovliujici marketingovou strategii

a ziskovy potencial. Zivotni cyklus vyrobku se dastji popisuje pomoci tzv. Sikuky,
ktera vykazujetyii etapy znamych jako zavéd, rist, zralost a pokles. Oz¥eni okamzi-

ku, kde jedna etapa k&ina druha z&na, je problematické, obvykle se jednotlivé etapy
ozn&uji na zaklad ziretelného tempanstu nebo poklesu prodeje. V neziskovém sektoru
nejde o ziskani zisku ale darcovské zakladny pofekt a jelikoz cilem je udrzet existenci
jiz stavajiciho projektu co nejdéle, je s timto c&m mozné pracovat, ale jZké stanovit

v jaké fazi vyvoje se ten ktery projekt p&gavachéazi.

Zavadéni - obdobi pomaléhaistu prodeje po zavedeni vyrobku na trh, kdy je dogano
ztrat nebo nizkého zisku, protoze jsou vynakladarspké naklady spojené se zasdiin

vyrobku na trh

Rist - obdobi rychlé adaptace vyrobku na trhu a vyzndmonéstu zisku - cilem je co

nejdéle udrzet prudkyist trhu

Zralost - obdobi poklesutistu prodeje v tkledku gijeti vyrobku tSinou potencialnich
zakaznik, kdy zisk je stabilni nebo klesa usledku zvySenych marketingovych vyilaa

obranu proti konkurenci

Pokles- obdobi, kdy zisk klesa sitem k nule a zgna mizet - piciny: technologicky po-
krok, presun zékaznickych zajim zvySeni konkurence,igbytek kapacit, snizovani cen,
snizovani zisku

Vice o uziti marketingovych strategiich v jednottth fézich Zivotnosti produktu
(viz. Tabulka 1).

1.4.2 Produkt podle typu prodejniho procesu

Spotebni zbozi j&asto klasifikovano podle rozdikpecifikovanych Copelandem:
= zboZzi denni paeby
» nakupni zbozi

= gspecialni zbozi
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nevyhledavané zbozi

Tabulka 1. Marketingova strategie v jednotlivychi€h cyklu Zivotnosti produktu

g

Faze Pocet konkureniz [Strategie produkt [Cenova strategie )
strategi¢ strategie
omezeny, SniZuje velmi vysoka intenzivni, zar%
se monopolni omezeny sortimentnebo vhod# niz- |feni na primarni )
zavaeni . ] _ ] o . |omezena
postaveni dodavapraimérna kvalita | kéa ( skimming, |pottebu, na inovg-
tele penetration) tory
rozsSrovani sorti- ]
o propagace se zesi- _
o mentu, zlepSovani _ rozsfeni,
zvysovani poétu _ o luje, prednost ) )
rastu i kvality produkti B | klesajici cena nove trzni
(oligopol) ] znace, zobrazen|
téidy, tvorba no- ) _ segmenty
’ kupnich motiv
vych modeh
mirny mist, aktivnif
dalsi rozSiovani i ~ |vyuzivani
alsi rozgiovani stimulace prdeje, =
5 aktivit
: . | sortimentu — nové o prednost znece, | . |
zralosti |rychle rostouci klesajici cena \V ramci stava
i ; moZzZnost vyuzit i
varianty vyrobki , iiciho dstrib.
(modifikace) noveé formy pro- |
kanalu
pagace
s _ nove formy
_ . |zlepSovani kvality, L )
monopolisticka . i » klesajici, diraz ng nebo ztrata
modifikace, novy | stabilizace .
konkurence spotebu mensiho
produkt ]
poctu kanah
L obnoveni sortimen- o ]
poklesu |klesajici i stabilni pokles omezena
tu, novy produkt

Hranice mezitiznymi kategoriemi produktu neni vZzdyesna. To proto, zelktery zakaz-

nik miZze povazovat kategorii zboZi denniibly za &co jiného nez ostatni.
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ZboZi denni poeby je zboZicasto kupované, jako cigarety, noviny a chléb. Zakaz
nechce timto nakupovanim ztraces a wbec ne¥nuje pozornost srovhavani cen nebo
kvality. Zbozi denni paeby také zahrnuje zbozi koupené impulsjvkoupené bezipd-
chozich kupnich za#éni (jako Zvykaky a casopisy) a zbozi koupené z naléhavé&gint
(destnik, kdyz prsi). Zbozi denni pelty by nélo byt volné dostupné (vysoka intenzita
distribuce) a rdlo by mit vyrazny obal. Tento posledni bod jdedity, protoZe se toto zbo-

Zi prodav&asto v samoobsluhach.

Nakupni zbozZje takoveé, jehoz druhy zakaznidiepl koupi srovnavaji a pozornosinuji
zejména kvali, stylu a cet (naggiklad obl&eni, nabytek). Zakazni¢asto povazuji kvali-

Mrivriw s

v nékolika variantach.

Speciélni zboZje vyjimetné (pokud se t§e charakteristickych rysa image), jako
nagiklad auta a stereofonni vybaveni. Zakaznici jschotni vynalozit mnoh@asu a usili

na jejich nakup.

Nevyhledavané zbojié nagiklad Zivotni pojistka nebo encyklopedie, které maire
zékaznici nekupuji. K tomu, aby si zakaznik tohdohu produktu vSiml, je nutna inten-

zivni komunikace.

1.4.3 Vyvoj novych produkti

Kazda firma i NNO, aby si udrzela stabilni misto trfau, musi na tento trhtighazet
neustale stznymi inovacemici zlepSenimi. Tyto inovace musiguevsim respektovat
preference jednotlivych zakaziiiktechnologicky vyvoj a rostouci okolni konkureri€it-
ma si tudiz neriize dovolit zanedbavat vyvoj novych prodiykinak se vystavuje po&mé
velkému riziku ztraty konkurenceschopnosti, jakblagti prodej tak vnimani image

firmy.

Na druhou stranu ani Wipad, Ze se firma bude snazit uwaa trh stale nové vyrobky,
ji to automaticky nezatwije jeji usgsSnost. Mnoho novych vyrolikiotiz pri svem zavaek

ni na trh selhava. Samotné &Sposti novych vyrobkbrani cel&ada faktoi:
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nedostatek novych vyznamnych napaduriitych oblastech

» fragmentoveé trhy nasledkem silné konkurence firmag&i své produkty na uzky

trzni segment, coz vede k menSimu zisku

= socialni a vladni omezeni spii riznych kritérii (bezp&nost, ekologie atd.),

finanéni nar@nost proces vyvoje novych vyrobk
» nedostatek kapitalu
= zkracovani doby vyvoje - vyhrava ten, kdo je ndjtggSi

= zkracovani Zivotniho cyklu vyrobku - Gsmy vyrobek jecasto napodobovan

konkurenci, coz fir nest&i k navraceni investic do vyvoje nového produktu

Pro firmu, kterd chce dosahovat ésm pfi zavadni novych produkt, je klicové dosah-
nout Sptkové kvality, spatebitelské hodnoty a vyjindaosti svych produki Pokud firma
piijde na trh s takovym produktem, ten se stava aaticky konkuretini vyhodou a jeho
aspesnost na trhu roste. Produkt se stavasigsim, pokud firma dokazeresre identifi-
kovat poteby a pani zakaznik. Dulezita je i tymova spoluprace od samotnéhoagiu

vyvoje nového produktu.

1.5 Konkurence

Pro marketingo¥ orientované&izeni firmy se zakladni orientaci na zakaznikagebgtné
védét, jak pracuje konkurencer&poklada-li usggné podnikani dynamikuistu, je tento
rast v mnoha fipadech zavisly na velikosti trzniho podilu, ktexy podnikateli poda
vytvorit a udrZet na ukor jeho konkurént tak je tomu i v organizacich NNO. Pro sprav-
nou strategii NNO je nezbytné ziskat co nejvicenmfaci o trhu na kterémipobi, o cilo-
vych skupinach a to zejména proto, aby se neraaliy@odobné zasmy v rekolika insti-

tucich a pomoc se tim neprodraZzovala a neétmmmala.

1.5.1 Identifikace konkurence

Identifikace konkurence slouzi k vyttemi a udrzeni prostoru pro vlastni aktivity na ukor
konkurenti. DalSi zétSeni trzniho podilu v trzich, které dale nerostry. stagnujici

trhy), je mozné pouze ukrajovanim podilu existufoinkurence. VyZaduje to ovSem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

dukladnou analyzu tzv.#mych i negimych konkurent, a to jak stavajicich, tak édh,

ktefi se mohou objevit v blizk& vzdalené budoucnosti.

Z pohledu NNO jde o udrzZeni a posileni prostorugfedtivni pomoc.

Pfi marketingovém planovani jéeba vzit v Gvahudkolik drovni konkurence v zavislosti

na zmsobu a rozsahu uspokojeni fadity zakaznika prastdnictvim produkt ( projekii).

RozliSujeme proto nasledujici kategorie konkurence:

Konkurence variant vyrobku

Mnoho dodavatél produkuje celodadu fiznych variant téhoz produktu (projektu).
Jedna se také o viii konkurenci, kdy jednotlivé varianty vyrobku jschapany
jako vzjemni konkurenti. V tomtoripad je konkuregni strategie nahrazena
prodejnim planem dodavatele, kde feg® stanoveno mnozstvi, cena, misto i roz-

sah podpory prodeje pro jednotlivé varianty produkt
Konkurence zng&k (vyrobd a dodavatel)

Zakladni forma konkurence, gobend moznosti vyhu zakaznika mezi
obdobnymi produktytznych dodavatél uspokojujicimi patby zakaznika

stejnym zfisobem.
Konkurence tiznych technologii uspokojujicich stejnou igtu zakaznika

odliSnym zgsobem

V tomto gipad jsou jako konkurenti chapani vSichni dodavate&ichz
produkty je mozno navzajem zahovat (tzv. substituty), iemz poteba

uzivatele je uspokojena ve stejném rozsahu.
Konkurence pimyslového odstvi

VSichni producenti a dodavatelé produkt ugitého oboru jsou chapani jako kon-

kurenti.
Rozpatova konkurence

Konkurenci mohou zjsobit producenti surovin, které pebujeme pro své vyrob-
ky, dodavatelé polotovamebo odbratelé. Teorie gmyslovéhoiettzce (sloupce)

piedpoklada, Ze kazdy jeldtanek je potencialnim zdrojem konkutafo
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prostedi. Ritom pevnost a trvanéthto obchodnich spojeni je zavisla na moznosti
vybéru obchodnich partnéma na jimi nabizenycti pozadovanych podminkach ob-

chodu.

Podle teorie pmyslového fettzce mize nyni vzniknout (ne®kavana) konkurence,
protoze na kazdé urovnipnyslovéhoiettzce dochazi k procesu integrace, diferenciace

a specializace. Proto jgeba mit na patti tyto procesy fi analyze konkurence.

Integrace je proces, i kterém se spotmost rozhodneifbrat rekteré funkce z gimyslo-
véhotettzce. Ri integraci dopiredu vyrobce gibira funkci sndrem ke konci pimyslo-
véhotetézce. Vyrobce panského obémni se nap rozhodne ho sam distribuovati Bpét-
né integraci si spol€nost gibere gedchazejici funkci sénem k p@atku fettzce. Vyse
uvedeny vyrobce se napozhodne produkovat viastni viakndi Rorizontalni integraci

piibere spolénost (b@ni) funkci z paralelniho gmyslovéehoretézce.

Diferenciace je proces, P kterém se spotmost rozhodne zbavit seskierych funkci
v ramci specifického @myslového fetzce. Vyrobce obkeni se rozhodne najmout

distributora a sjedna kontrakty na dodavky vliaken.

Specializacge proces, p kterém se spot@ost rozhodne setrvat jen v jedinéniamyslo-

vémietzci, tj. s jednim vyrobkem nebo s jednou skupingbki.

1.5.2 Uréeni forem konkurence

Vznik a existence konkuréniho prostedi jsou do znmé miry ovlivieny chovanim
spotebitele. Vysledkem toho je, Ze dodavatel&zngch trzich voli izné formy konku-
rence. Je nd&p mozné konkurovat nizSimi cenami, vySSi kvalitduy piipadt stejnych

produkti intenzivregjsi reklamou.

Formy konkurence - skut&nost, Ze spolaosti konkuruji na &kterych trzich cenou
a na jinych pomoci reklamy je &gobena trznimi podminkami (strukturou zaka#nik

i konkurence)K ur¢eni struktury konkurence se vyuziva:
= Teorie trznich forem podle klasickych ekonom

» Teorie trznich sil prmyslového ekonoma Portera
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Teorie trznich forem

Klasicéti ekonomové uvagi, Ze chovani dodavatele jecowano pétem konkurujicich

si dodavatel a tim, do jaké miry se jejich dodavky lisi.

Co se tyka pe&tu dodavatdl rozliSuji klaséti ekonomové situaci: a/jednoho dodavatele

(monopol), b/ skolika dodavatei (oligopol), ¢/ mnoha dodavate(polypol).

Co se tyka povahy dodavek, rozliSujiédsituace: d/ vyrobky dodavané vyrobci jsou totoz-
né (homogenni dodavka) a e/ dodavané vyrobky sedido kvality, Urova sluzeb a zaruk

(heterogenni dodavka).

Klasicti ekonomové tedy rozliSujieptrznich forem:

a/ Monopolem rozumime trzni situaci, ip které pouze jeden dodavatel (monopolista)
dodava jeden vyrobekads zakaznik (pojem monopol pochazi feckych slov monos
a polein - jedinoprodejce). Dodavatelibe mit monopolni pozici zugdodi ochranéské
legislativy, patentu nebo licence (technologie koyadni - xerografie) nebo zudodu

tzv. prahu pro vstup na trh, ktery si sdm vytvo

b/ Homogennim oligopolemrozumime trzni situaci s omezenymdétimm dodavatél
obtizre rozliSitelnych vyrobk. V podstat kazdy dodavatel zdete ziskat rozumny podil
na trhu. Podle teorie trznich forem si proto zateksituace dodavatelé nebudou konkuro-
vat cenou - jestli jedna firma snizi cenu, konkaeshude nasledovat a vSichni dodavatelé
»Zzchudnou".Individualni zvySeni ceny ma ro¥h maly vyznam. Jestlize jedna firma zvysi
cenu a konkurence nereaguje, pak se sama €&€endlaci a nakonec ztrati &y podil

na trhu. Zndny cen na takovémto trhu jsou mozné jen po vzajemrypnzultacich. Na
téchto trzich dochazi ke konkurenci a obsazovani zdjména prosednictvim propaga

nich kampani.

c/ Heterogenni oligopol- tato forma trhu se vytvaApti nékolika dodavatelich s mién
odchylnou nabidkou. Cenové rozdily jsou moznécitém rozsahu, protoze kazdy dodava-
tel je napojen na samostatny trzni segment a asilypreferenci své ztlay u konkrétni

cilové skupiny.
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d/ Dokonald konkurenceje trzni situace, kde je dost&teé mnoZstvi dodavatel takze
jednotlivci nemaji Zadny vliv na své konkurentyefigh ceny. TrZni cena vznika visled-

ku existence mnoha zakaztia dodavatdl.

e/ Monopolisticka konkurence(také neuplna konkurené¢eheterogenni polypol). Protoze
jsou dodavky tiznorodé, citi se v této situaci dodavatelé ve swodwykle omezeném
trznim segmentu jako monopolisté. Ve srovnani sodalou konkurenci zde existuje vy-

robkova diferenciace.

Analyza konkurence

Analyza konkurence se zabyva analyzovanim chovéankwence. Je zde uvedena cela
fada otazek, na které jeeba pesré odpowdét, chceme-li pochopit arpdvidat jednani

konkurence.

Dosud se prace zabyvala obecnou rovinou konkurepo je analyza konkurenceildZzi-

ta, kdo jsou konkurenti, jak se konkurence prezendukteré strukturalni okolnosti trhu
nuti konkurenci k ufitému chovani. Analyza konkurence vSakgpoklada i analyzu cho-
vani individualnich konkurefit Tyto informace maji zasadni vyznaii gestavovani krat-

kodobych a dlouhodobych marketingovych glan
Pti analyze chovani individualni konkurence b§lyrbyt zkoumanytyti oblasti:

= vykon konkurence - jaké jsou jeji vysledky vyjédé podilem na trhu, obratem,

ziskem a podilem nakuip

» strategie marketingového mixu u konkurence - jakgmarketingovym usilim
realizuje swj vykon u cilovych skupin? Jaky je jeji roz@a? Jak ho vyuziva? Ma
Siroky nebo Uzky sortiment vyrobkvysokou nebo nizkou kvalitu, vysokou nebo

nizkou cenu? Je Jeji distribuce prau@m mnoha nebo malo kanaly?

» komekni sila/slabost konkurence - jaké jsou relatigiiné a slabé stranky konku-

rence? Jake jsou jejich vyhody a nevyhody?
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1.5.3 Konkuren ¢ni strategie

Pohledi na strategii je mnoho, zékladem je Porterova koekii strategie a Kotlerova
teorie pozice konkurence a konkuten strategie na zakladumiseni produktu (pozice

znaky).

Porterovy strategie konkurence

Podle Portera by kazda organizacéarhledat diferetni vyhody, které ma ve srovnani s

konkurenci. Mohou to byt niz8i naklady, vyssi kizali lepSi image u zakaznik

Firmy, které se neliSi ani cenou ani kvalitou, b§lyrusilovat o jedno nebo druhé. Porter

definuje ti konkurergni strategie:

= Strategie nejlepsiho v oblasti naklad (cost leadership), znamena, Ze firma usiluje
o to, aby se stala dodavatelem s nejnizSimi naklady toho doséhla, snazi se pro-
dukovat co nejlewji, sousted’uje se na efektivni organizaci, maximalni objem vy-

roby a nejvyhodgsi trhy.

= Diferencia¢ni strategie znamena, ze se firma snazi odliSit kvalitou produk
imagem zn&ky, ne jenom nakladovou cenou. Tato strategie rag@eaze dodavatel
hleda zjisob, jak se odliSit s cilem nabidnout zakaznikgSv hodnotu, coz mu

umoziuje stanovit vysSi cenu bez ovlimi vySe poptavky.

= Strategie trzniho vyklenku se od pedchazejicich vyrazrodliSuje. V tomto fipact
je dodavatel napojen na malé segmenty trhu, kteld dodavatelé z néjzrejSich

davodi opomijeji.

Kotlerova teorie pozice konkurenta

Kotler pristupuje k problému konkureéni strategie z trzni pozice, kterou si firma prbese

vymezuje. Rozeznavdlyii pozice konkurence &yii jim odpovidajici strategie:

= vedouci firma na trhu
= vyzyvatel
= pasledovatel

» vyklenk&



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

» Vedouci firma na trhu je dodavatel s neftSim trznim podilem, bedkvsleduje
aktivity konkurence, snazi se stale zdokonalovatSexh oblastech (vyvoj produk-

t, loyalty systémy pro zékazniky atp.).

» Trzni vyzyvatel je dodavatel na druhégti nebattvrté pozici, ktery ma takeé velky
podil na trhu. Tento nésledovnik obvykle uzZiva afemi strategii. To znamena,
Ze hleda slaba mista ve sluzbach nebo cenach icktalmdavatéi na trhu s cilem
zautait na slabého konkurenta a ziskast jeho trzniho podilu. dkdy je tato stra-

tegie zamifena na vedouci firmu, ale obvykle spiSe na matéedrs dodavatele.

» Nasledovatelje dodavatel s mensim podilem na trhu ve srovs&eiouci firmou
nebo vyzyvatelem. Takovi dodavatelé se snazi vyhgbastettim s konkurenci,
piicemzZ jejich obchodni strategie vychazi z kopirowdspgEsnych obchodl pred-
chéazejicich dvou tylpdodavatel.

» Vyklenkarem je dodavatel, ktery se sotgtuje na trzni vyklenky (niky). Row
se vyhyba bitvam a vylozérse zaniiuje na ukity segment, geograficky vymeze-

nou skupinu zakazniknebo na specificky typ vyrobku.

1.5.4 Umistovani produktu — positioning

Zaujimani trzni pozice také vychazi ze situacezwse spdtbitel rozhoduje meziiznymi
produkty. Nicméa pri zaujimani pozice na trhu, se firma nespokojujiens co spatebitel
povazuje zaqdliSné".Snazi se, aby spebitel daval pednost jejim produkim pred pro-
dukty konkurence. Spi#bitel musi byt schopeystanovit produktu konkrétni mistaia
z&klad konkrétnich dlezitych hodnotovych kritérii vzhledem k prodtikt konkurence.

Vytvareni trzni pozice produktu tak stoji na dvowmych sloupech:

* navnimani rozdil mezi produkty,

* natomgemu dava spéebitel gednost z hlediska&cthto rozditi.
Vytvareni trzni pozice séasto chape také jako zaujeti pozice ¥domi spatebitele: co
konkrétre produkt éla s ugitymi relevantnimi hodnotovymi kritérii a pro kohe urcen?

Vytvéaieni pozice vede k tomu, Ze se vyfivkonkrétni vztah respektovani produktu, nebo

Ze se vytvei konkrétni image produktu.
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Moznosti vytvaieni trzni pozice
Firma mizZe vytv&et trzni pozici svého produktdanymi zpisoby. Napiklad:

» Vytvaienim trzni pozice na trhu na zaldaklonkrétnich charakteristickych iys
produktu. UEité charakteristické rysy produktu (ahdrvanlivost) pomahaji spia-

biteli, aby produkt zaujal ditou trzni pozici.

= Zaujimanim trzni pozice produktu na trhuésem k uZivateli.Casto se poukazuje
na gijatelné vlastnosti, ndp sportovni¢i mladicky vzhled proto, aby si produkt

vytvoril pozici ve wdomi uZivatele.

» Zaujimanim trzni pozice na trhu &rem ke konkurenci. K vybudovani vlastni

pozice niiZze firma vyuzit konkuremi zna&ky. Existuji dv¥ moznosti:
- fixace na pozici konkuremi znaky - odmitnuti pozice konkuréni znaky

- vytvé&eni trzni pozice produktu na trhu vzhledentillét produkfi, firma se nize
zan®fit na jinou tidu produki, nebo naopak ztSit odstup mezi vlastnim a kon-

kurertnim produktem.

Nasledujici faktory, kromdalSich, hraji roli p vybéru vySe uvedenych moznosti vyfeai

trZzni pozice.

Vytvaieni trzni pozice produktu a segmentace trhu

Firma si musi vybrat pozici na konkrétnim segmertiu. Obecs tedy vytvdeni pozice

produktu na trhu nasleduje po segmentaci trhu.

,PHILIP KOTLER: Marketing je dnes chapan jako presegmentace, cileni a diferencia-
ce. J4 tomuikam SCD marketingTo je réco uplré jiného neZ0GV marketing 4. ob&d,
golf, vetere, coz také rive rekdy byt na mist, ale se segmentaci, cilenim a diferenciaci to

nema nic spokého.

Diferenciace nas stavigd otazku: ,Jak se uvedeme na trh, ktery nas zajiai se odli-
Sime? \étSina organizaci se proto snazi o to, byt jethiée osobité, mit konkuréni pred-
nosti nebo vyhody, i tak to Ize nazvat. To znamerz&ijet své silné stranky a vhatlje

uvést na trh. Dam ifklad. Nemocnice rive nabizet standardni zdravotnicip&imz
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se nijak neliSi od kterékoli jiné nemocnice. Seflkaim se vSak s nemocnicemi, které se
snazi identifikovat paeby komunity, které nejsou zatim uspokojeny,ifid@d oddleni
sportovni mediciny, oddeni I&by popalenin atd. Mana#idakovych nemocnic se potom
snazi posoudit, kterd zZahto poteb je skut&n¢ silna a zda ji mohou profesiondln
uspokojit. Uspokojenimdkteré specifické paeby se nemocnicadliSi od vSech ostatnich.
To je cesta diferenciace. Jinak nem& zékaznik péngd dat pednost jedné instituci
pied druhou.” (Drucker, 1994, str. 74)

Diferenciace produktu a segmentace

Diferenciace produktu a segmentace trhu jdou olevgiku v ruce. Vyrobci operuji s dife-
rencovanym produktem na konkrétnim marketingovégmestu. Mezi obma koncepce-

mi existuji tyto rozdily:

= diferenciace produktu je zaloZena na odlideni pkadulstednim problémem je,

jak odliSime nas produkt od produktu konkurencgzkdou v podstétstejne?

= segmentace trhu je zaloZena na zakaznikoviiedstm problémem je, jak roze-

zname homogenni skupinu na trhu, u kteeglpokladame odliSnosti v gebach?

» segmentace trhu ide vést k vyvoji nového produktu. Diferenciace pkid je

zaloZena na existujicim produktu, ktery je obvykli@imalre modifikovan.

Segmentace trhu je jak analytickym, tak strategitkyoblémem, ktery ma v podstatve
Casti:
» segmentace trhu jako @b analyzy - hleda rozdily mezi zakazniky a ¥isye
tyto rozdily. Z tohoto @ivodu se fi vyzkumu trhu neptdme pouze na to, jak se za-
kaznici orientuji a na to, jak nakupuji a jak zbsgotebovavaji, ale také na pro-
meénné jako je ¥k a pohlavi. Navic jeféba znat a analyzovat vztahy meznito
promgnnymi.
» segmentace trhu jako marketingova strategie -ijestlyl vztah,specifikovan",
musime se rozhodnout - ¢idme rEco, nebo budeme tento vztah ignorovat? To je

strategicka zalezitost, a vzhledem k ni musejizbgZzeny i strategické moznosti.
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.Myslim si, Ze s podobnym problémem se potyka ¢atia instituci. Dokonce i kostely a
synagogy. Mnoho mychratel pisobicich v cirkevni oblasti ma velké problémy, abgha
o diferenciaci nebyla povaZzovana za separatismygichlym pikladem jsou problémy
univerzit, kde se ukazuje, Ze néjingjSi marketing dlaji univerzity specializujici se na
zakladni humanitni vzthni. Opakem jsou univerzity s vyraznym vyzkumnynogoa-
mem. VSeobecghvzdlavaci univerzity, jimz se tak déd ddilo v 50. a 60. letech, 2maji
ztracet na vyznamu. To jeidod, pr@& malé humanitni univerzity, o kterych si kazdgg
patnacti lety myslel, Ze budou mit vazné probléndasiedku slabych populaich rani-
kt, dodnes tak ddk prosperuji. tom univerzita, kterd ma 2500 studi&nheni az tak
mal&. Tato univerzita mé 8jcharakter a student jiiie intelektuélt obsahnout, zatimco
univerzity, jako je Minnesotska, jsou jen velmi idib¥ zvladnutelné. Myslim si, Ze se u
neziskovych instituci budeme stale vice setkavdiferenciaci jejich sluzeb, a to podle
poZadavk trhu. Pr@ se vlastd neziskova instituce musi zabyvat marketingem?oP ity

si byla jista, Ze se skutes zan®fuje na spravnou pigbu?“ (Drucker, 1994, str.76)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

33

. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

2 ANALYZA PROJEKTOVYCH AKTIVIT NADACE TEREZY
MAXOVE

2.1 O Nadaci Terezy Maxové

Nadace Terezy Maxové hyla zalozemskou topmodelkou 22. ledna 1997 s cilem
vSestranné podpory @omoci opusEnym détem. Pod svym patronatem ma vice
neZ 200 kojeneckych Ustina dstskych domou Ceské republiky.

Pati k etablovanym profesionalnim subjekfim ¢eského neziskového sektoru. Od
roku 1999 je aktivnindlenem prestizni asociace nadaci Foraidéarc

Podle vyzkuni verejného migni realizovaného v roce 20G&2 €Si 97% divéie
verejnosti.

Zakladni princip pomoci, nagjz klade nadace prioritniudaz je jednoducha formu-
lace —konkrétni dité — konkrétni potfeba — konkrétni darce. Konkrétnost,
transparentnost, adresnost a efektivita jsou p&ladai parametry jeji charitativni
¢innosti.

O své rozsahléinnosti pravidelné komunikuje s médii, a to jak préstnictvim
patronky nadace, pani Terezy Maxové, tak i prajekakci, které pada.

Jednotlivé dti a jejich poteby jsou podporovany standardnim grantowyrenim
se 74 grantovymi programy. R@ nadace ferozdli priblizné 16 000 000,-K, coz
predstavujecca880 prispévka détem

Nadace Terezy Maxové vitdpolupraci s ostatnimi neziskovymi organizacemi

a vyznamg podporuje jejich nefizreéjSi smyslupiné projekty a aktivity.
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2.2 Projektova analyza Nadace Terezy Maxoveé

2.2.1 Projekty Nadace Terezy Maxové
Adopce — Sri Lanka (www.adopce-srilanka.com)
Realizovan od: 2005

Cilem projektu Adopce Sri Lanka je pomaitedn, které fisly o své rodiny a domovy loni
v prosinci g piirodni katastraf tsunami. Akoli se ¢innost NTM primarg zangiuje na

podporuceskych dti bez rodéu, v pripadt takto rozsahlé péeby pomoci, rozsila spe-

cialni vyjimkou swj statut. Pomoc NTM se zatifuje dwma snéry — na podporwzdéla-
vani jednotlivych dti a nasled& dle moznosti nanaterialni pomoc sirotinci, ve kterém
opustné dti na Sri Lance Zziji. Prostdnictvim internetovych stranek www.adopce-
srilanka.com, které pro nadaci bezptapmovozuje a technicky zajigje spolénost Explo-
rer, koordinuje NTM moznosti pomoci v ramci projekiCilem projektu je i@devsSim
zprostedkovat pistup ke vzdlani. Krome prispivku na Skolnég¢i Skolni poteby, je i-
spivek uken i na dalSi poeby ditte, tedy nafiklad na léky, Iékéskou pomoc, stravu,

obleteni a podobt

Pod kiidly CSA
Realizovan od: 2005

Projekt ,Pod kidly CSA* je zaloZen na specialnich kurzech vedenyctptarickou meto-
dou smétujicich k odstragni komunik&nich bariér, tedy vnibich strach, nizkého
sebe¥domi a pocii nedostaténosti, ktery je u mnohagd vytvoren jiz tim, Ze ho rode
odlozili, Ze nebyl pro & dost dobry, hoden pé a lasky. Sedm pedadogracuje s &mi
specialni vyukovou metodou dvakrat t¢dre dvou devadesati minutovych blocich. Celo-
ro¢ni vyuce pedchazely dva vikendové motéra kurzy, které projekt odstartovalyéBem
vikendi se dti navzajem seznamily s pedagogy a zaiosenovou metodikou. V ramci
projektu probihd motivani soutZz pro vSechny zatastréné dti. Projekt bude v tomto
Skolnim roce zakafen setkanim vSechetd v Praze, kde vSichni budou spiié prezento-

vat vysledky projektu.
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EQUAL — ,Najdi sv @j smér”
Realizovan od: 2004

Projekt ,Najdi swij sner* spada do Programu Iniciativy spoémstvi EQUAL
(www.equalcr.cz), ktery tud sowtast Evropské strategie zastnanosti a fedstavuje pro-
sazovani novych nastiopoje s tiznymi formami diskriminace a s nerovnostmi na trhu
prace. Pedstavuje také vyznamny priedek socialniho zéenovani znevyhodimych osob
na trh prace. Projekt je financovan z pfedki Evropského socialniho fondu
a z prostedki statniho rozpeétu Ceské republikyRidicim organem €eské republice je

Ministerstvo prace a socialnickol, realizatorem Narodni v&kévaci fond.

Cilovou skupinou projektu ,Najdi sy smer” jsou opustné cti vyrustajici v Ustavni pig
ve Wku 6 — 18 let. Zagrem projektu je zvySeni vZnosti a tim zagstnanosti &chto
déti. Projekt si klade za cil vykompenzovat nedostateindividudlni gistup a pomoci
piedevsim v oblasti vathvani, seberealizace atgobu obZivy. Projekt bude realizovan
kazdodennim dvouletym dochazenim proSkolenych eiier pedagoy do vybranych
sedmnaécti Btskych domow Ceské republiky. fméa pedagogicka prace &uhi je indivi-
dualniho charakteru, sobstli se zejména na Skolni dowani, odstréiovani Kiznych dys-
funkci ¢i podporu pi vybéru vhodného povolani. Projekt je realizovan v Esklych do-

movech po cel€eské republice.

Muj byt (www.mujbyt.org)
Realizovan od: 2004

Cilem projektu je vtahnout mladsétd aktivnéji do problematiky souvisejici s hledanim
samostatného bydleni . Ukazat, jak situagili ,ti pred nimi“. Ponfickou se stala stejno-
jmennd publikace, ktera vedle informaci o jedngtlv typech bydlenéi kontaktech na
ubytovaci zéizeni @inasi i inspirativni zivotni fib¢hy ziskané v gibéhu projektu. StarSim
pak pomoci dle jejich aktuélnich geb a situace. Projekt je koncipovan jako vicelety.
Zacal vyhlasenim vytvariliterarni soutze pro dti z domowi a mladé lidi, kt& v doke
dosplosti z domow odesli. Tématem bylo bydlenitfAiz vysigné nebo realné. Zkusenosti
z praxe mohli popsat i pracovnicitdkych domowu. V roce 2005 prothlo vyhodnoceni

a vydani nejlepsich praci tiskem v publikacigjMbyt‘. Zastupci dtskych domov si p¥i-

jeli do Prahy pevzit sva ocefmi. Bylo udtleno 44 cen. \ijnu projekt v @tskych
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domovech pokrgoval owienim znalosti popsané problematiky. Prosincovéaggi vig-
z a gredani cen uzaelo prvni rok trvani projektu. V roce 2006 projektal informange-
motivatni formou, kterou letos roz$io aktivity snérem ke konkréw#Si pomoci. Zpro-
stredkuje pohled do mist, kterda se mohou fexipodnou dobu statkterym mladym lidem
atocistem, piinese dalSi informané-motivatni soutze a v neposledriadé chce adresnou
pomoci reagovat na konkrétni petty mladeze, ktergesSi bydleni po odchodu ztdkého

domova. Zadat o pomoc Ize podat preghictvim webovych stranek.

VeselejSi @étské domovy
Realizovéan od: 2004

Cilem projektu je vytvarna realizace intetiepredevsim dtskych pokoj v détském do-
mow v Dolnim Lano¥. Ve spolupraci s partnery projektu NTM zdtwjle a getv&ime
pokoje na zaklatipredstav a fani diti. Prostedi domova jedlezitou sodasti vyvoje dti,
projekt ma zarowvei terapeuticky charakter. V neposledatt je pro realizaci projektu
podstatna spolwast a zapojeniéti a domova do samotné realizace. Zaiojgeu do pro-

jektu zapojeni dobrovolnici.

Otevirena narw
Realizovan od: 2003

Cilem projektu je ohsejnym lidskym dotekem (pohlazeni, Gdmocni kontakt, hrani si,
pochovani v nart) zmirnit psychickou deprivaciéti tak, aby byly schopny rozvinout své
moznosti, schopnosti a dostaly dobry zaklad doheejéjich Zivota a to za pomoci prosko-
lenych dobrovolnik, které d@ti pravidelrt navsStvuji. Projekt byl prioritg aplikovan
v Kojeneckém ustavu v ASi. V stasné dob je projekt realizovan jako projekt GS Ote-
viena nard v Praze-K&i a v ASi, a to za podpory spéteosti Green-Swan Pharmaceuti-
cals CR a dale jako projekt Otena nara ve Veské a v Milovicich, a to za podpory spo-
le¢nosti Konica Minolta. Jednim z @ilie v jednotlivych domovech projekt osamostatnit
tak, aby mdl kazdy domov konkrétni pozornost a mohly se p#Rajt i dalSi domovy.

Nyni se projednava spoluprace s dalSimi domovy.
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Zivot rozkvéta v tvych rukou
Realizovan od: 2003

Cilem projektu je hravou a poznavaci formaedat @étem zkuSenosti ze &a podnikani,
dat jim moznost tviit a ziskat dovednosti, které dozajista pouZijamsstatném Zivet
mimo détsky domov. Projekt mé&ithlavni faze: V prvni fazi jsou oslovenytdké domovy

v Ceské republice s konkrétni nabidkaiasti v projektu. Ty domovy, které se do projektu
piihlasi, poslou s¥ ,podnikatelsky zarr* a pak nasledhprojdou Skolenim — kde se se-
znami s principy tymové prace, prodeje a propag&weha, realizéni faze, probiha

v jednotlivych dtskych domovech, kdeétl vyrabi nejtzrejSi vyrobky nap. ze skla,
keramiky, deva, korélk a gipravuji se na jednotlivé sauni jarmarky, které byly nazva-
ny Jarmarky pro Sikovneé &ikky. Tyto jarmarky, jez tvi tieti, finalni¢ast projektu, probi-
haji nejprve regionatha ti nejlepSi se zZastni celostatniho jarmarku. V roce 2006 bude

probihat Ill. r@&nik projektu.

Adopce.com (www.adopce.com)
Realizovan od: 2002

Ve spolupréaci se spaleosti NestléCesko s. r. 0. vznikl projekt, ktery zajeéms o adopci

¢i péstounskou p#& nabidne kvalits zpracované informace formou brozury distribuované
v okruhu pohybu cilovych skupin, inforgr@ho portalu na adressww.adopce.coma
telefonni linky233 356 701Na projektu NTM spolupracuje sei&liskem nahradni rodin-

né pé€e. Jednotlive&asti projektu:

Informani webova strankavww.adopce.com jedna se o infornimi portal obsahujici
vSechny dlezité informace o nahradni rodinnécpé osvojeni a gstounskée p&. Jde
hlavré o vyswtleni zakladnich pojfiy pravni Upravu, nazory odboriikdilezité kontakty,
piibéhy, dopordenou literaturu a statistické udaje. Infokma telefonni linke233 356 701

- linka je k dispozici kazdé po#id od 13-18 hodin a kazdouistlu od 9 do 13 hodin.
Dotazy zodpovidaji socialni pracovnice a odbormaepravo z oblasti ndhradni rodinné

p&e.

Informacni plakaty — o vzniku projektu se informovalo pom8&d00 ks plakatu formatu

A2, které byly distribuovany na krajskéadly (od 1. 1. 2003 p@&iené obceretiho typu),
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do cétskych domowu a kojeneckych ustdy Iékaren, gynekologii, pediatrii, odbornych or-

ganizaci, porodnic.

Informacni brozury (20 000 ks) — jedna se orpcku Zadatel o nahradni rodinnou pe
jez jim ma usnadnit cestu celym procesem a zoghivpxmnoho dlezitych otazek. Objed-

nat ji Ize zdarma na www.adopce.com.

Kultura pro d étské domovy
Realizovan od: 2002

Projekt se za®tuje na zprosedkovani dasti dti z ddtskych domowu na kulturnich
a sportovnich akcich. dxské domovy si vzhledem ke stéle se kraticim rétfipo nemo-
hou dovolit financovat kulturni a sportovni akceakovém rozsahu, jak je ¥iné popu-
laci standardni. NTM se snaZzi minimalizovat tenéalostatek tim, Ze oslovuje divadla

a dalSi kulturni a sportovniidaeni a ziskava darem bezplatné vstupy pteké domovy.

Make a Connection — Ripoj se (www.pripojse.cz)
Realizovan od: 2002

Spole&nost Nokia a Nadace rozvoje d@@mské spoknosti zrealizovaly tento projekt, jez
je sowasti celoswtové iniciativy, vCeské republice. NTM program aplikuje v sitskych
domowa jiz ¢tvrtym rokem. Formou graat(do vySe 50 000,- & a vikendovych Skoleni
umoziuje tento programdastnikim (mladym lidem ve &ku 16 - 24 let) fispét svou akti-
vitou do Zivota okolni komunity a zaraveozvinout praktické Zivotni znalosti a dovednos-

ti na zaklad realizace svych projekt

Dejme Sanci dtem ( www.sance.cz )
Realizovan od: 221999

Na internetové adrese www.sance.cz nadace figveaj virtualni détsky domov, ktery
potencialnim darfan umoziuje pispét libovolné vysokou finakini ¢astkou na paebu

¢i prani konkrétniho opudtého ditte. Projekt ,Dejme Sanci étbm“ nema za cil
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shromad’ovat finargni prostedky na zabavu nebo materialni zaj$tvrtkavych @tskych
piani typu kazetové magnetofony, CD disky nebo aataalkova ovladani. & totiz do
projektu gichazeji s konkrétnimifpdstavami o aktivitach, které souviseji s rozvojem
jich schopnosti nebo talentu a maiji jim byt podpopd jejich budoucim profesnim uplat-
néni. Frani diti se @li do tchto kategorii: Sance pro @ioe, Sance pro podnikavce, Sance

pro sportovce, Sance pro profiky.

Hvézda plna prani
Realizace od: 1997

NTM kazdy rok spoluptadd vanoni charitativni akci zagfenou na &i, vyrastajici
v Ustavni vycho¥. Pivodre projekt probihal pod nazvem Strom sfijich gani ve spolu-
praci s Vinohradskym pavilonem. Od roku 2002 rmsgekt ndzev H¥zda plna pani a je
poradan ve spolupraci s nakupninifesliskem Metropole Zdin. V projektu je zapojeno

mnoho dobrovolnik nadace.

2.2.2 Trh

Tabulka 2. Zobrazeni oblasti pomoci v ramci praje¥TM

oblast problému projekt

Zivotni prostiedi
zdravi
vzdélani a informova-
nost
osobnostni vybava
vztahy a komunikace
existence
volny ¢as

x

Adopce Sri-Lanka

X X Dejme Sanci détem

Hvézda plna prani

X | Kultura v détskych domovech

X X | X Muj byt

X Najdi sviij smér
X X Otevfena naruc

X X PFipoj se-Make connection
X X VeselejSi détské domovy

X X Zivot rozkvéta v tvych rukou
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Tabulka 2. zobrazuje oblasti, v kterych projektyNl'pomahaji. Nejastji zastoupenymi
oblastmi pomoci v projektech NTM jsou wéni a informovanost a vztahy a komunikace,
je ¢asto pomoc v oblasti podpory budouci existérvybavy dti, dale oblasti zdravi a vol-
néhocasu. Zadny ze stavajicich projektepisobi v oblasti Zivotniho prasidi a jeho vzta-
hu k rmu a v oblasti osobnostni vybavy, pokud je uvazavsamostath Vyskytuje se
pouze jako sotést projekd, stejré tak v projektech zadienych na vzélani, vztahy, ko-

munikaci, existenci.

Tabulka 3. Finaéni naroky projeki NTM

Projekt Castka k realizaci

Adopce Sri Lanka 30 000
Adopce. com 300 000
Dejme Sanci détem 200 000
Hvézda plna prani 100 000
Kultura pro DD 200 000
MUj byt 450 000
Najdi svij smér, Equal 22 000 000
Otevfena naruc 500 000
Pod kfidly CSA 1 000 000
PFipoj se 600 000
VeselejSi DD 300 000
Zivot rozkvéta 2 500 000

Z Tabulky 3. vyplyva, Ze finaimi naroky na realizaci proj@akNTM se pohybuji pevazre
v fadech statisicaz milioni korunceskych, vySe péebnych financi je pkodvisla od
koneného pdtu prijemal pomoci. Z dostupnych dat tedy neni jagtfejmy finartni roz-

sah pro realizaci projekt

Financovani projekt & NTM

ODary firem

B Ostatni dary NTM
OJiné NNO

OEU

B Stat

O Firemni nadace

Graf 1. Rehled zdraj financovani projekt NTM
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Zivotni cyklus projektd NTM

JelikoZ projekty NTM nejsou orientovany na ziskedadkoncepce Zivotnosti produkje na

této orientaci postavena, vyplyva rozlozeni jedmpth projekti spiSe z ostatnich ukazate-

It uvedenych v Tabulce 1.

Tabulka 4. Marketingova strategie v jednotlivychith cyklu Zivotnosti projektNTM.

) Strategie po- [Cenova |[Komunikacni stra- [Pistribuéni projekt
Faze Poc¢et konkurenti _ )
duktu stralegie ftegie strategie [NTM
o , lvelmivy- | . omezena
omezeny, snizuje | omezeny sorti- ) intenzivni, zardre- NTM ne-
i _| soka nebg o o
zava@ni [se monopolni po-| ment, pimérna hod ni na primarni po- ma projekt
vhodrg
staveni dodavatelgkvalita o trebu, na inovatory v této fazi.
nizka
rozSkovani rozstent, Adopce -
. I nové trzni .
sortimentu, propagace se zesi- Sri Lanka,
. A - S segmenty .
zvySovani pétu | zlepSovani kvarklesajici |luje, prednost zné& Pod kidly,
rastu
(oligopol) lity produkti B | cena ce, zobrazeni kup- Muj byt,
tfidy, tvorba nich motiv Veselejsi
novych modal DD,
vyuzivani  |[Equal-
aktivit Najdi s\vij
dalsi rozdiovs o _ v ramci stavagsner, Adopy
alsl rozsiova- mirny rast, aktivni |
. L ) ~ |jiciho disrtib. [ce.com,
ni klesajici |stimulace prodeje, ] )
. Kanalu, novegOtevena
_ _ |sortimentu — |cenaaz |prednostznéce, L
zralosti | rychle rostouci o . _. . [formy nebo |narw, Zivot
nové varianty | Stabilizace moznost vyuzit i ) ) o
ot ztrata menSiyozkvéta
¢ ° i-| cen nové formy propa- ]
vyrobkii (mod ho paitu v Tvych
1 gace )
fikace) kanah rukou, Kul-
tura pro DO
omezena Hézda
obnoveni sorti- plna géani,
poklesu |klesajici mentu, novy | stabilni pokles Sance Ma
produkt ke a Con-
nection
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2.3 Analyza konkurence

Cilovy trh NTM je vymezen jejim statutem, cily aoptematikou s tim spojenou ale také

tim, do jakych projekt NTM alokuje finance v grantovéitizeni mimo svoje vlastni pro-

jekty.

2.3.1 Problematika

Shrnuti problematiky vychazi ze zdikdProgramu Daphne 2002, projekt2002/017/C a

z Néarodni zpravy o rodin2004 Ministerstva prace a socialnickciva popisuje cilovy trh

pro ¢innost NTM.

v ochranné p# je vCR vice neZl2 500 d@ti, z toho cca 10 000 wtskych domo-
vech, 2 000 v kojeneckych Ustavech, zbytek pakych typech ochranné jiné

p&e,

pro srovnani s EU n&pNizozemi ma 10 000 opuéstych ctti na 17 mil. obyvatel,
CR méa umisino 12 500 dti na 20 mil. obyvatel, tedy jednou tolik té&hma stejny
pocet obyvatel,

v CR je 63 dti na 10000 obyvatel v péstatu, tento peet stale rosteCR je prvni
Z now prijatych statu do EU v fmim néfistu dti do Ustavni p&e, problémem je
také rostouci piet Ustav. v roce 2003 — 136, v roce 2004 — 148,

1 di& v Ustavu stoji stat 250 000,<Koc¢né, 55 000,-K dostane pro @€ péstoun-

ska rodina, rozvoj¢stounskych rodin neni statem podporovan,

pouhé 2 % umighych dti jsou sirotci nebo maji nemocné roeli ktéi se o &
nemohou postara®8 % déti v détskych domovech jsou socialni sirotcitzn. dti

které maji rodie ale ti nejsou schopni se & die platnych zakanstarat.

v CR neexistuje socialni systém zgjiici sanaci rodiny, tedy systém podporujici
to, aby rodina u@stala rodinou a nemuseli jejilenové byt rozéleni Napg.

v Nizozemi se pracuje s vytipovanymi rodinami inapladymi lidmi bez social-
nich kontakd, prvni kontakty s ohroZzenymi jiz navazalyeg narozenim dite,

v pripact problému nastupuji specialni program pro rozvdjmg.
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» dle vyzkumu Equal 2004 je pouhé 1 %tidv ochranné p& z celkového pétu
schopno studovat VS, cca 286tidz dstskych domov — nejde o réni &islo ale
o stabilni (5 let na VS),

= v détskych domovech neexistuje pravidelna povinnéepe oblasti psychického
zdravi dti, do Zivota po &ském domow jsou statem vysilany nezralé a mnohdy

naruSené osobnosti,

= déti z détskych domov prichazeji do spolaosti v 18 letech se slabym biologic-
kym ale hlave socidlnim kapitalem - z die v doktorské rodih bude nakonec

pravdEpodobrt také l1ek@ kam povedou kroky dite z dtského domova?

» asistence &em odchézejicim z domodwvneni v podst&t Zadn4, dtem pomahaji
zanestnancici okoli détského domova, socialni pracovnici diky své vytigth
a organizaci minimaky ¢asto tedy situaci nezvladnou a rekrutuji se z oiikatelé

dalSich socialnich sluzeb (bezdomovectvi, alkohulis, toxikomanie, &zeistvi).

2.3.2 Statut a cile Nadace Terezy Maxove

Statut NTM vymezuje aktivity, kterymi NTM chceeSit problémy popsané vySe jako cilo-

vy trh a to v navaznosti na ziskavani znojoreSeni.

Poslanim Nadace Terezy Maxové&g8eni problematiky opustych dti, tedy dti vyrasta-
jicich mimo ramec frozeného prosédi biologické rodiny. Prd@adym zajmem Nadace
Terezy Maxové je proto Usili o celistvé uchopeniéaroblematiky spolu s Usilim o jeji
vérohodné zviejreni, Usili o harmonické partnerstvi a zodpdweé rodéovstvi spolu

s Usilim o realizaci ndhradni rodinné&egsteji jako Usili o0 kompenzaci nedostatku rodi-
covské pée, zajmu a pozornosti. Nadace Terezy Maxové takadgk snahu o obnovu
Ucty ke kazdému narozenému lidskému Zivotu, poniioprpbouzeni zajmu o osud adlid
téchto dtti, podporu ugdomovani si sounalezitosti lidské rodiny, v nizgectese odpo-
védnost za druhého i patronat némt, jez vyiistaji v prostedi Ustavni vychovy. Nadace
Terezy Maxové fedstavuje vSestrannou finam i materialni pomoc a podporu takovych

aktivit acinnosti, jez jsou s jejim poslanim v souladwmiie jej naphuiji.
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Cile nadace

= Nech’ problematika opushych diti nachazi a definuje své aktudlni cilec@nné
prostedky jejichteSeni v podab dostaténych finartnich a materialnich zdnij

a kompetentnickeSitelskych kapacit.

= Neclt se problematika opudtych dti stane viejné prezentovanym a diskutova-
nym tématem, ktery si danska spoknost plé uvédomi a upimné osvoji a vytvo-

i tak @iznivé podminky Kk jejimu usgnémureseni.

» Nechlt’ se Zadné ditnestane détem opustnym, & jiz z divodu rodéovského

selhanigi diky nech&énému pgeti.

= Neclt opusStné dit nalezne své nahradni roeiv podol adopce, gstounske,

viN s

¢i alespa hostitelské p&e a poznava a proziva tak to negkitéjSi — lidskou lasku.

= Neclt opustné dit odkazané na ustavni vychovu ma co nejvice moznedtista-
tek rodtovské pée, zajmu a pozornosti poznat a proZzit jinym, nahiradzpiso-

bem.

2.3.3 Konkurence

V neziskovém sektoru jako takovém neni vnimanai gedénahajici organizace jako kon-
kurence v pravém slova smyslu, ale pokud se nddropodivame z hlediska marketingu,
jsou ostatni fisobici organizace v oblasti pomogitem v Ustavni p& konkurenci a to
hlavre z hlediska ziskavani zdfopro své aktivity.

P uvazovani o konkurenci mezinhito organizacemi musime brat v ivahu moznosti jed-
notlivych typi organizace iferozdélovat finartni prostedky dale na neziskové organizace
nizsihofadu a také jejich moznost realizace vlastniiiinp pisobicich projekt na cilo-

vém trhu.
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Zobrazeni po €tu aktivnich organizaci dle typu

O celkem

Ho.s.

Oo.p.s. 70
O nadace 60
H nadacni fond 50+
O prispévkové org. :2,3 401
W cirkevni pravnicka os. 8 30;
O profesni org. 20
W sdruZeni 101
B sdruZeni podnikatel( 0-

O sdruzeni

Graf 2. Zobrazeni gou aktivnich organizaci na cilovém trhu NTM a

jejich typ
Na trhu NTM pracuje 67 organizaci z toho je &molovina (30) obanskych sdruZeni,
které jsou tedy nejefektigBimi pomahajicimi organizacemi v této oblasti. dal pdadi
jsou @ispEvkové organizaceiislo 12 je pordrné vysoké a to zivodu zapojeni aktivnich
détskych domov, které sami realizuji projekty. Dale je na trhuind@daci a 6 nadaich
fondu.

Zobrazeni projekt G dle oblasti podpory

OZivotni prostiedi 60+
B zdravi 50
Ovzdélani a informovanost 401

O osobnostni vybava
B vztahy a komunikace

o€et projekt G 30

DO exist 201
existence

- 10
B volny ¢as 0

Graf 3. Zobrazeni projektkonkurence dle oblasti podpory
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Graf¢. 3 zobrazuje v jakych oblastech a v jakénitpgoisobi vSechny organizace v ramci
cilového trhu. Toto zobrazeni odrézi mimo jiné takBotu investovat finance do jednotli-
vych oblasti podpory. Také nasije, které oblasti jsou v pomoci zanedbavany. Nejvi
projekti je realizovano pro podporu vztala komunikace, stefnse pak pomaha v oblasti
vzklani a informovanosti a existence. Vyrazmak v oblasti zdravi a volnéliasu, mini-

malre pak v oblasti Zivotniho pragtdi a osobnostni vybavy. V podstge zapojeni

v jednotlivych oblastech na celém trhu pomoci slyoghko struktura oblasti pomoci,

v kterych gisobi NTM.

Podil p isobeni NTM na cilovém trhu

O projekty
NTM, 8%

O Ostatni, 41%

projekty
financované
NTM, 51%

Graf 4. Podil psobeni NTM na cilovém trhu v oblasti projéekt

Graf¢. 4 mapuje to, jak je NTM aktivni v realizaci a pote reSeni problematiky na cilo-
vém trhu. Naznauje, jaky zabr NTM v podpde opustnych diti prostednictvim projek,
vlastnich i konkuretnich ma. Z marketingového hlediska jde tedy o poditilovém trhu

projektové podpory.
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Zobrazeni vyvoje vzniku organizacip usobicich
na cilovém trhu NTM

2010
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1940
1930
1920
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Organizace

Graf 5. Zobrazeni vyvoje vzniku organizaéspbicich na cilovém trhu
NTM

Graf ¢. 5 pojima vyvoj, kterym prochazel vznik organiza@egicich problematiku &ti
v Ustavni p&. Mapuje tedy vyvoj konkurgmich organizaci realizujicich projekty zasahu-
jici pasobeni NTM.

Financovani organizaci p asobicich na cilovém
trhu NTM

@ firemni dary
| jiné NNO
OEU

O stat
m firemni nadace

Graf 6. Financovani organizadigobicich na cilovém trhu NTM
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Graf¢. 6 ukazuje jak jsou financovany organizace regbzprojekty v oblasti p& o diti
vyruastajici v Ustavni g Pojima souhrn financovani v daném sektoru. Zuta6 vyply-
va, Ze ¥tSinu aktivit v tomto sektoru pomoci financuji saMNO, tengf tietinu pak fi-
remni dary a firemni nadace a jen malé procentaististituce a EU. Toto vychazi je dle

poctu prispivajicich organizaci, ne dle vySaggpivku, tam by jis¢ méla EU lepSi pozici.

Graf¢.2, Graf¢. 3, Graf¢. 4, Grafc. 5., Graf¢. 6. vychazi z vysledkvyzkumu Vyzkum-
ného centra Mikulas, o.p.s., ktery vznikl na poplicM. Tento vyzkum byl realizovan

v roce 2005, jako vyzkum sekundarni z externicttérnich zdraj (viz. Filoha Pl).
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3 PROJEKTOVA STRATEGIE NADACE TEREZY MAXOVE

3.1 Analyza konkurence

Z analyz a popisu situace, ve které se NTM nynhaaica ktera byla popsana v praktické
¢asti prace, vychazeji nize uvedenéérgna jejichz zaklagl bude stanovena projektova

strategie v dal3iasti této kapitoly.

3.1.1 Trh a konkurence
Cilové skupiny NTM:
1. ckti vyrastajici mimo ramec biologické rodiny a problematkaimi spojena

2. darci

Cilovy trh Ize pojimat ze dvou stran:

A/ trh pomoci - jde o trh, na kterém maji projektyigobit na cilovou skupinu pomoci,

tedy z hlediska prvni cilové skupiny.

B/ trh rAddcovsky - jde o trh, na kterém se NTM snazi ziskat finamatele projeki, tedy

Z hlediska druhé cilové skupiny.

A/ Trh pomoci

= Ze srovnani stavu problematiky a aktivit NNO v tétdasti jasi vyplyva, Ze nej-
vice opomijenou oblasti pomoci je prevence, komkréealizace pomahajicich

projekti v ramcisanace rodiny O potebnosti &chto aktivit jas# hovdi to, ze
98 % dti v DD jsou sirotky socialnimi.

» Problematika také jagnzobrazuje, jakych Uspor by stat dosahl podpordiviak
péstounskych rodin, coZz znamena, Ze je tédpd ciles podporovat tuto oblast a

to nejen prosednictvim gispivka v rdmci grantovéhéizeni NTM
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Ze stavu problematiky a zaeni projekt NTM dale vyplyva absence projékt
vedoucich k psychologick& psychiatrické podp@ diti, které do étskych domo-

va prichazeji s nejiznéjSimi traumaty, jeZ nejsou poviéimikterak oSeéena.

Zadny ze stavajicich projektu NTM riegobi v oblasti Zivotniho prasidi a jeho

vztahu k gmu a v oblasti osobnostni vybavy (viz. Tabulka 2).

Cely sektor zabyvajici se problematikou opogth dti poméha fiblizné ve stej-
nych oblastech jako NTM, stejnak s absenci v oblasti Zivotniho presti a osob-

nostni vybavy (viz. Graf. 3).

Na trhu pracuje 67 organizaci z toho je &polovina (30) obanskych sdruzeni,
které jsou tedy nejefektigsimi pomahajicimi organizacemi v této oblasti (viz
Graf¢. 2).

Projekty NTM zabiraji cca 8 % trhu, projekty, ktaréamci trhu NTM finaginé
podporuje obsazuji 51 % z projélgpomoci, ostatni finance plynou do sektoru ze
41 % z jinych zdraj. Da se tedy shrnout, Ze NTM ma na celkovém trharnfto-

vani projekt vliv na 59 % realizovanych projek{viz. Graf¢. 4).

Pro celkovy pohled na trh je nutné si také zobrgetib vyvoj v minulosti. Je na

ném patrny vyvoj v pétu novych organizacigsobicich na cilovém trhu. Vyvoj

V paitu organizaci ma vzestupny raz a to od roku 1988olpenim uvolénim trhu

i v této oblasti po ukafeni sw¥tové duality. Vyvoj je pozvolny s vzestupnou ten-
denci. Naiist konkurence na trhu je jispozitivni pouze na trhu NNO (viz. Graf

¢. 5).

B/ Trh darcovsky

Projekty NTM, jsou financovany ze stejdasti gimymi financemi od firemnich
dardi a z ostatnich darednotlivai ¢i skupin, napiklad zangstnand n¢jakée firmy.

Dale pak z velké&asti financemi z grafitfiremnich nadaci, n&pNadace Trangas.
Stejny nizky podil na financovani projegkTM ma stat, EU a jiné NNO, které

mohou grantovat finance nadacim (viz. Graj).
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= VéEtSinu aktivit v tomto sektoru pomoci financuji saMiNO, téngi tretinu pak fi-
remni dary a firemni nadace a jen malé procentmistdstituce a EU (viz. Graf
¢.6).

» Finartni naroky na realizaci projekNTM se pohybuji pevazi v radech statisic
az miliomi korun ¢eskych, vySe poebnych financi je pkodvisla od konéného
poctu prijemai pomoci. Z dostupnych dat tedy neni jastejmy finaréni rozsah

pro realizaci projekKi (viz. Tabulka 3).

Analyza konkurence

Vykon konkurence nenidba vice podrokinanalyzovat, NTM svymi aktivitami zasahuje
do 59 % trhu projekitv oblasti fisobeni NTM (viz. Graé. 4).

Konkurereni strategii marketingového mixu nelze jednaawazobrazit, jelikoZ jen méalo
kterd z organizaci NNO jeibec marketingoviizena a tedy rozbor jednotlivych konku-
rentl neni ténd mozny.

Z urgitého Uhlu pohledu je mozné specifikovat slabélaésstranky konkurence, jejich
vyhody a nevyhody. Takové srovnani by ovSem byefektivni bez timto sénem
zameteného vyzkumu, na ktery NNO nemaji nutné pgemtity. Je tedyieba hledat
podporu ve vyzkumnych agenturach, v jejich o&hpapojit se doreSeni spok&ensky
zavaznych otazek.

Konkuren ¢ni strategie
Podle Porteraby konkureiini strategie @a byt zaloZzena na difer&mich vyhodach.

Z jeho strategii pro NTM je uziteé zvazit strategii nejlepsiho v oblasti naklatkn. ze-
fektivnit vydaje, planovat je a kazdou moZznou odkhykonzultovat aeSit, nachazet nové

e

dy.

Diferenci&ni strategie NTM v rdmci druhého cilového trhu,psejevuje vyznam&sim
odliSenim kvality produkt, posilenim navaznosti ha image organizace s aikdizet pi-
danou hodnotu v podélsluzeb pro darce a tim si zajistit moznost cenovwézsahu jed-
notlivych projekt pro potencialniho darce.

Podle Kotleraje mozné vymezit misto spaéleosti z hlediska trzni pozice. NTM, pokud
pojimame prvni cilovy trh, je 59 %, se kterymi @ilije trh vedouci firmou na trhu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

v oblasti, v které pomaha (viz. Graf 4). Pokud ale budeme chtit vymezit pozici NTM
z pohledu cilového trhu druhé skupiny, tak s&enjevit NTM jako trzni vyzyvatel a to
hlavre z hlediska konkrétni projektové konkurence.

3.1.2 Projekty a jejich Fizeni
Vznik a vyvoj projekta NTM
Postup v NTM:

1. Vytvoieni projektové koncepce. Ta vznik&bn poteby prvni nebo druhé cilové
skupiny.

Schvaleni projektoveho z&nu financovatelem.

Svolani realizéniho tymu a rozéleni oblasti kompetenci.

Vytvorenicasového planu projektu se stanovenim kritickychibod

a M 0D

Uzaweni smlouvy o spolupraci s darcem na z&kiguecifikované projektové kon-

cepce, ¥etne komunika&niho planu projektu a darcovstvi.

o

Vytvéieni paibéznych zprav k projektu.
7. Vznik zawrecné (WtSinou r@ni zpravy), ktera ma zajistit ochotu financovatede
pojit se do projektu i v nasledujicitasovém obdobi ifpadré rozsfit své misobe-

ni v ramci projektového cyklu, pokud je projektmtp rozSien.

Projekty v NTM nejsouizeny Zzadnou metodou projektovétipeni, tedy ani metodou lo-

gického ramce.

Projektové fizeni z hlediska lidskych zdroj

Vedeni marketingu a tedy i projékby se aktivl mélo vénovat vedeni NNO, bohuzel
v NTM tomu tak neni. V saiasné dob se struktura projektového afleni pretv&i. Pi-
vodre fungovalo jako skupina na sbbezavislych koordinatérs vedenim managera pro-
jektového oddleni. Problémy nastavaly a stale nastavaji lWawvoblasti vyvoje novych
projekii. Ty vznikaji na zakla#l informaci fundraisera o p@bném zarteni projektu,
které cerpa nesouradz informaci zarstnané@ o aktivithch darce. BohuzZel neexistuje

zdrojova platforma pro efektivni zakladani projekNejprve je ¥tSinou nalezen darce
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ochotny spolupracovat s NTM a teprve poté se neu@ipjekt na miru. Pokud je darce jiz

kontaktovan probihajitfpravy na projektu v postupu viz. vyse.

Projekt v NTM z obecného pohledu marketingu

Projekt NNO jako pedmét smeny je pro cilovou skupinu 2. na trhu projekdINO jako
jeden z mnoha do kteréhouie investovat nebo iie ho koupit a z hlediskargdmetu
smeny by el byt také planovan. NTM se na projekt jaki@gmet smeny se NTM nediva.
Uvazuje pouze z hlediska pozZzadavkhu pro cilovou skupinu 2. Kterym je vyhmo, ale
data dostupna pro analyzu tohoto trhu nejsou zpéa@a ani v rozgdech jinych NNO
nejsou alokovany. PoZzadavky trhu cilové skupinge2také velmi rychle #mi, steji tak
jako se mini jejich komuniké&ni a marketingové plany a na aktualnizikum trhu opravdu
v NNO nejsou finaéni zdroje. Lze tedy obeé&rspiSe dopowt zangfit strategii na tuweast

trhu cilové skupiny 2, ktera je stabilni a jejiegou planovany dlouhodeéb
Jis€ neni zanedbatelny pohled na projekt z hledig&aofie jeho vrstev.

Fyzické rysy ale také v tomtoripact jadro projeki NTM jsou patrné z oblasti jejiho
pusobeni. JelikoZ nejde o vytgni realného fyzického produktu, ale aktivit k usgeni

urcité poteby zapojenim se do konkrétniho projektu.

V ramci strategie projektNTM je potebni vytvéit Siroky obsahu rozBného produktu
(projektu), ktery je charakterizovan vnimanim zakka (financovatele). Zakaznik vnima
nap. znaku projektu (zda je propojena s jeho identifikami znaky a zda sithkomuniku-

je realizatora, tzn. image realizujici organizas#)Zby (vytvdeni zprav na miru na poza-
dani, poradenstvi v otazkach aktivit NNO, koncepmmunikace darcovstvi v rdmci interni
komunikace atd.), efektivni komunikaci (ke kazdéprojektu individualni s efektivnim
spojenim s komunikaci realizujici organizace jedkove€). | projekty NNO jsou vnimany
jako hmatatelny produkt, je i zde velmildzité, jak budou vypadat nagstudijni materia-

ly, ze kterych se cilova skupina budit.u

Totalnim produktem pak ide&@rbude projekt, ktery efektignpomaha a fsobi na prvni
cilovou skupinu ve spojeni s ro&siym projektem, ktery jako celek pozité/pisobi na
okoli a tim pomaha budovat finami zakladnu NTM a {sobi roviZz na druhou cilovou

skupinu.
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Strategie dle funkce projekii

Instrumentalni funkci eme vnimat to, jak projektyapobi na prvni cilovou skupinu a

pii realizacici tvorbé koncepce k tomuiphlizet.

Expresivni funkce v rdmci trhu druhé cilové skygmjasri stanovena. S jakou organiza-
ci a sjakym jejim projektem se financovatel sp@asiluje jeho image odpésiné

spol&nosti a image neziskové organiz&ésté&né prechazi i na .

Typ produktu dle prodejniho procesu

VSechny projekty NNO p&tmezi projekty nevyhledavané z pohledu druhé éilskupiny.
Je proto nutné, aby tyto projekty provazela rozs&ioimunikace simrem kc¢lenam cilové
skupiny.

Konkurence variant projektu

I na poli, na kterem NTM {sobi, se objevuji konkureéni projekty takka shodné
s projekty NTM a to i v rdmci aktivit NTM (vyuZivamgrant). NTM podporuje i aktivity
jingch NNO, které maji stejné zaieni jako jeji projekty. V tomto ohledu NTM nevnima
tyto projekty jako konkuremi a vita veSkeré aktivity. 8fla by s nimi ovSem potat

v ramci vytv&eni novych projeki

Podobnych projekt je mnoho a tedy v ramci strategie by se nadace jakova ndla
nejdiive preswedcit, jestli nektera z NNO nizSihd@adu jiz nerealizuje zamyslenou aktivitu,
piipadré tuto NNO zvolit jako realizatora namisto podpoepg snahy finatmimi pro-
stredky v rdmci grantovéhtizeni. Otazkou aleistava, do jaké miry je potom mozné do
projektu zasahovat, udrzZet jeho kontinuitu, kvaditkomuniké&ni atraktivnost.

Konkurence znaek

Konkurence zng&k je v NNO vnimana jako konkurence instituci, &t¢sou nositelem
pomoci a maji jistou pozici véich obou cilovych skupin. Specidlnilova skupina 2. je na
image organizace a jeji vnimani ze strankeymsti velmi citliva. Fikladem je projekt
.Hvézda plna pani“ které konkuruje podobna varianta projektuStrom splgnych ga-
ni“, jehoz realizatorem je Unicef. Zde existuje korertni nagti jak v ramci projektu tak
v ramci realizujicich instituci.
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Konkurence technologii

V tomto ohledu je konkurence mezi projekty v ohlasisobeni NTM velmi nizka, Zzadny
z projekti nepisobi na cilovou skupinu naprosto stgjnema stejnéasti a nepouziva stej-
né profesni zazemi odboriik

Je tedaitba aktiv spolupracovat s mezioborovymi odborniky, zajimpepled na tuto
spolupraci uvedl Peter deCourcy Hero z Communitynigation Silicon Valley, v ramci
své ednasky Venture Philantropy iynu lonského roku v Praze v ramci aktivit Nadace
Via, kde popsal rozdil mezi vnimanim darcovstviojatharity nebo filantropie. Préav
aktivni propojovani odbornika proaktivni pistup daré nazyval filantropii. Pouhé dar-
covstvi a dekavani veSkeré aktivity ze strany obdarovanéhgwuwahzcharitou, Venture
Philanthropy je tedy pojem novy a v naSich podméhka arovni korporaci bohuzelzko
prosaditelny.

Rozpaftova konkurence

| v ramci neziskového sektoru je bohuzel vel&ike zjistit, jak finadné je nar@ny pro-
jekt konkurence. Lze pouze provést analyzu toh@, mbjektové rozptty NTM nelze
snizit¢i naklady jinak zefektivnit a toffhlédnutim k teoriim pimyslovéhaoretézce.

Integrace- v ramci integracedkteré dodavatelsk&sti do aktivit NTM je jist prostor pro
snizeni naklatl na projekt. Nalezeni co nejleyjai nahrady ktera by nezdbvala provozni
casti rozpdtu NTM neni mozné naplanovat, jelikoz si jimi nigie organizace byt jista,
a tedy Ize pouze akti¥rvyhledavat tyto moznosti, bohuzel ani na to nejg®ITM perso-
nalni kapacity.

Diferenciace je pravym opakem integrace. | projektovy koordiiatse snazi nalézt
z externich zdrd@j dodavatele &kterychc¢asti projektu, ktd by jako stabilniast organiza-
ce zatzovali nakladovy rozpiet.

Specializace na pomoc jen v jedné oblasti by vnéskannosti efektivitu a moznostes-
n¢jSiho nefeni zasahu projekt ale zazila by celkovy dosah pomoci NTM je pomé&iat
tualre tam, kde jeieba.

Formy konkurence

Dle trznich forem, podle @tu dodavatel projekti na cilovéem trhu 1, se NTM nachazi
v heterogennim oligopolu, kdy existujekolik dodavatei podobnych projekt Cenové
rozdily jsou mozné v ditém rozsahu, nelbokazdy z dodavatélje napojen na sy trzni
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segment v ramci trhu druhé cilové skupiny. Zde NUBlluje posileni zrky a jeji
preference.

Trh NTM z hlediska dodavky sluzeb a projekt vymezen jako heterogenni dodavka, kdy
se jednotlivé projekty od sebe liSi kvalitou a arbsiuzeb.

Positioning

Praw positioning je slabym mistem v planovani projedfTM a to gedevsim ve vztahu k
druhému cilovému trh, kdy potencialni darce zvahabidku projektu i od jiného subjek-
tu. NTM by nela na péatku jas® specifikovat rozdily mezi svymi projekty a pro-
jekty ostatnich NNO. Darce totiz mnohdy zvazujendmdliSné projekty, které maji spo-
le¢né pouze to, Ze pomahajitdm. NTM musi mit tedyiiesnou specifikaci ¥em je jejich
projekt odliSny a tim padem lepSi, a to z hledid&ece. Je tedydba mit také jasnourgd-
stavu o tom co darce preferuje a co je pfonezbytnou sotasti projektu. Touto specifi-
kaci se jastivymezi pozice projektu i organizace samotné naéirucilovém trhu . Posi-
tioning bych postavila mimo jiné na stakilpprojekii a divéryhodnosti zn&ky, tzn. orga-
nizace jako takove.

Ke spravnému positioningu jéeba si vytvéit predstavu o diferenciaci produktu a seg-
mentaci trhu. Ke spravné segmentaci trhui¢dd také pohlizet na osobnost darce jako
takoveého.

3.2 Projektova strategie Nadace Terezy Maxové

3.2.1 Projektova strategie pro nove projekty

- vytvéret noveé projekty, z analyzy fazi projékt hlediska zralosti vyplyva, Zze NTM
nema zadny projekt v prvni fazi — za¢ad

- vytvorit projekt poskytujici pomoc rodinam v krizi a tdlediska prevence umis-
tovani cti do DD

- vytvorit projekt podporujici psychologickou a psychidtda p&i o ti v DD a
KU

- vytvorit projekt pisobici v oblasti rozvoje osobnostni vybavy

- posilit podporu projektpomahajicim gstounskym rodinam

- podporovat projekty vychovavajicétilv DD ke vztahu k Zivotnimu prastdi
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- projekty planovat v &kolika finartnich rovinach, tak abyffpadny darce pochopil
souvislost mezi vySi daru a dosahem pomiioi, vice financi, tim vice zapojenych
deti

- zavedeni metody projektovéhi@aeni nap. metodou logického ramce

- aktivni zapojeni vedeni NTM do marketingu i progléhotizeni

- zavedeni jednotného inforgrého zdroje (i personalniho), ktery by soukirng-
povidal o stavu problematiky, trhu, projéld cilem zefektivnit vznik novych pro-
jekta

- u vSech projekt se zantit na jich pojeti jako roz&ného produktu, zavestiga-
nou hodnotu projektNTM v podol& ziskani i Eeho navic nez spoluprace na pro-
jektu moznost poradenstvi atd.

- projekty vytv&et jako totalni produkt, tzn. aby efektévpomahaly cilové skupén
pomoci a zarovebyly komunikovatelné tak, aby zaujaly potencidafce

- pokratovat ve vytvéeni originalniho vzhledu hmatateléésti projeki

- vSechny projekty vyraznkomunikovat, jelikoZ jde o projekty nevyhledavané

- pro efektivni realizaci i planovani projékspolupracovat meziobor®s odborniky

- hledat co nejménnakladné zdroje pro jednotlivé realkind faze projektu, napna-
lezenim moZznosti, jakékteré z¢innosti fesunout na jinou organizaci

- jasre vymezit rozdily v projektech afistupu k darci ve vztahu ke konkurenci ji-
nych NNO

- projekty sta¥t na jejich jedinénosti, nap. ,Dejme Sanci &tem*, byl prvnim inter-

netovym projektem pomahajicingtdm v DD

3.2.2 Projektova strategie pro stavajici projekty

Nize uvedena vychodiska vychazeji z nalezeni stadanosti jednotlivych projektNTM

a z toho vyplyvajicich strategickych cest.

Ruist

Adopce Sri Lanka— je lehce za fazi zvySeni o konkuregnich projeki, byl zaveden
v nedavné dof s jeho vedenim nejsou téhzadné naklady, sniZuje se tedy jeho cena na

trhu druhé cilové skupiny.
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Strategie:
= Aktivni prace s jiz stavajicimi darci
= Navrhnout nové sluzby prama tim roz§it projekt
= Aktivné projekt komunikovat progednictvim aktivit NTM
» Zamefit se nejen na individualni darcovskou zakladnuhédere na nalezeni jed-
noho ¥tSiho financovatele celo¥niho provozu zad malych firem, vzhledem

k cert (financim potebnym k vedeni) projektu

Pod kifdly CSA —realizace projeki byla zapdata teprve nedavnofipodni cena za kte-
rou se dal projekt zrealizovat se snizila &ma polovinu, obsah projektu se rdnfe
mnoha ohledech a byl &g nabidnut menSim firemnim déro, ktei zajistili jeho dalSi

financovani.
Strategie:

» Posileni komunikace projektu

Mij byt — projekt se stale modifikuje a ro#dje, cena na jeho realizaci klesa, na trhu je

témet jeding&ny a byl realizovan v nedavné&masovem horizontu.
Strategie:

= Aktivn¢ zmapovat moznou konkurenci &izvat ji k projektu
= Aktivné komunikovat projekt v ramci aktivit NTM prdsidnictvim popisu toho,
jak funguje

» Nalezeni nového darce, nejléptad konkurent stavajiciho

VeselejSi DD- zvySuje se p@t NNO realizujicich podobné aktivity, projekt jzérovan

od malovani po vybaveni pokpjcena na jeho realizaci klesa.
Strategie:

» Nalezeni nového financovateleightédnutim k jednoduché komunikovatelnosti
a nutnosti zapojeni dobrovoliikbratit pozornost na odeni interni komunikace
vétSich spolénosti a na vie@jnost

» Spojeni se s dalSimi NNO ke sp#©ié praci v této oblasti
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= Uvedeni projetu na vSech komunikéch vystupech NTM

Zralost

Egual — Najdi svij smér — projekt ma jashstanovené i cile a aktivity, jelikoz jde

o projekt financovany ze zdfoEU a MPSV.
Strategie:

» Soustedit se na komunikaci jiz dosaZzenych vysledk
* Pracovat na dilch ¢astech projektu, kter&ipo nesouvisi s jeho naplini, ridgad

na analyzy a shrnuti, které z aktivit vyplyvaji

Zivot rozkvéta v Tvych rukou — projekt dospl ve svych modifikacich do uspokojujici
faze, zvySuje se get zapojenych DD, konkurence neni v podsteddna diky rozsahu

projektu, cena za realizaci je stabilni.
Strategie:

= Aktivni komunikace pdebnosti échto aktivit

= Aktivni prace s dosavadnimi darci

Oteviena narwk — projekt je realizovan jiz delSi dobu, byl rde$i z jednoho mista
pusobeni do dalSich 4 oblasti, jeho cena stéle kies@lasti fisobeni ma velmi malou
konkurenci.

Strategie:

» Komunikaci zandtit na potebnost &chto aktivit a na nutné zapojeni dobrovotnik

Adopce.com —projekt je na realizovan jizékolik let, m& stalé polegsobnosti a dostate
né inform&ni pokryti. Konkurenci nemé diky spojeni se sed@skem nahradni pé zad-
nou. Cena je stabilni jizékolik let.

Strategie:

= Aktivni prace s darci a podporovateli
= Aktivhi komunikace na internetu
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Kultura pro DD - takto souhrnhityto aktivity Zzadna NNO neposkytuje, cena za pedli
je stale stejna, komunikace neni nutna.

Strategie:

» Modifikace projektu - uzaweni partnerstvi s dopravci dle region
= Zamefit se na kvalitu kulturnich akci, ne na kvantitu

Pokles

Hvézda plna prani —jeden z nejstarSich poat NTM, cenov stabilizovany projekt, diky
noveému mistu fsobeni a nové poddmakupovani v poslednich letech vynikajici vysled-
ky, kazdy rok vice dafk kazdy rok vice fispivku v kastce.

Strategie:

» Projekt gresunout do faze zralosiijeS& vySe prosednictvim nalezeni dalSiho
mista realizace

Dejme Sanci dtem — jeden z nejstarSich projékt Modifikaci skupin k pispevkam
v lonském roce nebylo dosazeno zvySeni darcovské aktRibjekt je stabilni v oblasti
ceny, nema konkurenci.

Strategie:

= Nova modifikace projektu
»  Komunikani kampa zantiena na kvalitu a jedigaost projektu, a to nejen
k hlavni darcovské zakladize strany viejnosti ale i na firmy

Make a Connection —projekt je realizovan stale stejnymimgobem, jeho cena, kterou
plati EU je stabilni, konkurence zadna, komunikaog&malni.

Strategie:

» Pracovat se zapojenim DD do projektu prestictvim NTM jako s fipadovou
studii v rdmci aktivit PR
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3.2.3 Projektova strategie z hlediska trhu

- aktivré spolupracovatiprealizaci projeki s oanskymi sdruzenimi

- aktivné spolupracovat s ostatnimi nadacemi a tathai fondy, fevazr v oblasti
vzaklavani

- posilit komunikaci vlastni finami podpory projekt jinych subjeki, vytvorit pro
tuto komunikaci jednotny ramec

- nastavit informani kanaly smirem k now vznikajicim NNO, zdostupnit vyzkumy,
dotazovani, zrealizovat projektové sentigan stat se tak leaderemaiah ostat-
nich NNO v oblasti fisobeni

- nalezeni partnera pro vyzkum trhu na kterém se Nokybuje

- pokud nebude partner nalezen 2&itrse na stabilni radcovské subjekty, jejichz
chovani se da dlouhoddbcekavat

- zanefit se ve fundraisingu vice naiggnost, komunikovat ji projekty do kterych se
muze aktivré zapojit

-z Porterovych konkureénich strategii zvolit strategii nejlepSiho v olilagklad
v kombinaci s jasnou diferen¢ia strategii tak, aby cenovy rozsah mohl byt ce nej
Sirsi

- podle pohledu Kotlera je NTM vedouci firmou na tthpohledu gijemai pomoci
ale z pohledu potencialnich daroy méla zvolit strategii trzniho vyzyvatele

- neustale komunikaé posilovat image nadace, a to jak preghictvim patronky
tak i projekfi, které realizuje

- vyhledavat na trhu mozné realizatory pro své ptgjek
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ZAVER

Tato diplomova prace je zatena na analyzu prdasdi, ve kterém se pohybuje Nadace
Terezy Maxové P vedeni svych projelita @i vytvaieni novych tak, aby vysledkem byla
projektova strategie, kterd vipadt jeji aplikace v praxi povede k profesiongfimu
vedeni projekt nadace, ale takeé k efektiji praci na trhu NNO, které pomahaji ve stejné

oblasti jako Nadace Terezy Maxove.

Jednim z cil prace bylo vypracovani strategie pro stavajicijgkty nadace tak, aby

v budoucnu jejich fisobeni na cilovou skupinu pomoci bylo co nejefeikisi.

Po zpracovani teoretického zakladu a dostupnélwonvaniho materialu, vztahujicich se
k projekiim, byla vytv@ena strategie zaloZzena na urrstprojekti do jednotlivych stadii
projektu z hlediska faze jejich Zivotnosti. Tenib race byl splan, prestoze zakladnim
kriteriem byl pohled vychazejicitimo ze znalosti prostdi nadace,iptemz externi pohled

by mohl byt trochu jiny.

Z dostupnych materiél bylo zmapovano prosdi, ve kterém Nadace Terezy Maxové
svoje aktivity realizuje, a to jak z pohledu trtak z pohledu konkurence, a ze zjistch

Gdaji byly vyvozeny zasry, které shrnuje do dalSi¢lasti projektova strategie.

Pti ziskavani zdrdj pro potebnou analyzu jednotlivych oblasti a v ramci samotnkrat-
kého dotazovani v nadacichgwobicich na stejném trhu (6 instituci) se potvrtijpotéza,
Ze stanovenim projektové strategie se v konkimieh organizacich NTM nikdo nezabyval
a projekty jsou realizovany a vedeny na zaklidancniho zabezpe&ni projekd pred je-

jich realizaci a ty jsou také potomizpasobovany pozadavikn darce a ne strategii NNO.

Jednim z dalSich dilprace, bylo vytviit rAmec pro ostatni NNO, které se budou zabyvat
projektovou strategii. Teoreticka vychodiska ty&age produkt, tedy pro NNO, jsou tak
rozsahla atznorodd, Ze zpracovat postup a vysledky thledného jednotného navodu,
coZ znamena vymezit, jak na to, nebylo vzhledermddanym fakim mozné. Organizace
vSak mohou ziskat pi@bna zpracovandé data k vlastnim analyzam pro dalaétp coz jim
umozni tim padem zpracovavat métat a projekt, postup pak bude jag§8i a prakiétéj-

Si. Davody vedouci k tomuto zé&xw jsou dva. Prvnim je bezesporu to, Zze kazdatirsti
pusobi na jinych cilovych trzich a tedy ne vSechmaedigckd vymezeni jsou pra mzite-

nou cestou k analyze, druhym pak to, Ze NNO s&it pemaji k dispozici pdebna data a

finance Kk jejich ziskani.
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Postupem v jednotlivych analyzach bylo zamysSlennad marketingovou teorii a hledani
souvislosti a moZznosti jeji aplikace pro NNO. Zékiaanalyza byla zpracovana dostate
n¢, ale jist na \c existuje je&t mnoho dalSich pohlédz hlediska jiného Uhlu pohledu

teorii kome&niho marketingu, které se produkty zabyvaiji.

Analyzami se také potvrdila jedna z hypotéz, Zze NjeNednou z nejsikjSich instituci na
svém poli @isobeni a Ze pro ni je nejuiitejSi strategie, kterd povede k udrzeni vedouci
pozice na trhu a k prohloubeni goemi o ni v @ich veejnosti. Touto cestou si lépe
zabezpéi SirSi zakladnu dafg partneti, profesional a dobrovolnik, tim tedy i bezpro-

blémow fizeny provoz.
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