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Management

informacnich sluzeb

Cast 1



Management

m Manus

m Manage



" S
Zakladni poslani organizace,
smysl a ucel jeji existence

m Cile

m Planovani

m Rozhodovani

m Organizovani

m Motivace

m Personalni rizeni

m Organizacni kultura
m Etika



Vnéjsi faktory pusobici Kulturni instituce Vnéjsi faktory plsobici vzajemné,
jednosmérné na instituci, maji Charitativni organizace ovliviauji instituci a instituce
predevsim regulaéni funkci ovliviuje je

Mikroprostfedi, vnitini faktory

Statni politika (vliada) FIRMA Hodnotovy systém jedince
Legislativa (parlament a moc Cile Vzdélanost
soudni) Planovani, vyuziti Zivotni styl
Regionalni politika marketingovych nastroju Globalizace
Demograficky vyvoj Rozhodovani Etika
Organizovani Ekologie
Motivace atd.
Personalni fizeni
Organizacni kultura
Etika

TRH
zajist'uje kontakt mezi instituci a vnéjSim prostredim, existuji silné obousmérné vazby

NABIDKA
KONKURENCE
POPTAVKA




Cile a jejich planovani

m Strategicke
m Takticke
m Operativni



Hierarchie strategickych cilu

mTrh

m Image

m Pracovnici

m Hospodarnost



Rozhodovani

m Podle typu rozhodovaciho problému
Za |istoty
Za rizika (nejistoty)
Za neurcitosti

m Kdo bude resit
Skupina
Jednotlivec



Skupinoveé rozhodovani

m Vice znalosti a m Pomalejsi
zkuSenosti m Kompromisy

m Vice faktu a variant m Dominantni jedinec
reseni nebo mala skupina

m Ucast jako motivaéni  w Mensi akceschopnost
faktor

m |niciativa pri realizaci
m \ySSi ochota riskovat

m Zodpovednost



"
Bariery racionalniho
rozhodovani jedince

m Nezasahovani nebo odsunuti rozhodnuti

m Teorie satisfakce - nehledani optimalni
varianty, aspiracni uroven

m Neracionalni jednani pod tlakem



Metody reseni rozhodovani

m Exaktni
m Pragmatické

m Heuristické
Viz dokument ve wordu



" A
Faze rozhodovaciho procesu

m |[dentifikace problému a zjiStovani jeho
pricin

m Stanoveni cilu

m [vorba variant reseni

m Hodnoceni variant a vyber nejlepsi

m Realizace rozhodnuti

m VVyhodnoceni realizace a event. korekce



" S
Organizovani

m Organizacni modely

System 1 - byrokraticky model Maxe
Webera

System 4 - behavioristicky model Rensise
Likerta

Teorie kontingence



"
Reorganizace

m Analyza soucasného
stavu - vnéjsi faktory _
m Reorganizace a

m Vnitini faktory: podnikove klima
RozloZeni pravomoci Rizika
Délba prace Uspésnost
Tvar organizaéni Spoluucast
pyramidy Informace
Vyuziti pracovniku MluvCi
Informacni proces Vyhody
MimoFadné situace Sance

Socialni kompetence
manazeru



" A
Motivace

m Vykon schopnosti a podminky
m Lidsky potencial



Vykon

SCHOPNOST _ PRACOVNI
DOSAHOVAT » A ORGANIZACNI
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" B
Pyramida potreb— A. Maslow

potfeby vyssiho

stupné . /potr"aba uznani
/ potfeba sounaleZitost \
potfeby nizsiho / potfeba jistoty \

stupné \ § / zakliadni fyziologicks potieby \

Maslowova pyramida potreb

A
praca
samotna
potfeby vwssiho ,
stupné /uzn:’an:’. ocenéni\
vztahy na pracovisti \
potfeby nizsiho / jistola pracovniho mista \
stupné mzda jako prostifedek uspokojeni
Y fady potfeb

Maslowova pyramida potfeb v aplikaci na podnikovou praxi



» I
Motivacni teorie

A.H. Maslow: Teorie potreb (1943)

F. Herzberg: Motivacné hygienicka teorie (1959)
E. Mayo: Teorie lidskych vztahu (1945)

D. McGregor: Teorie X a Teorie Y (1960)

J.S. Adams: Teorie spravedlnosti (rovnovahy vydani a
zisku) (1962)

V.H. Vroom: Teorie oCekavani (1964)
J.W. Atkinson: Teorie aspirace (1964)
E. Locke: Teorie stanoveni cilu (1967)

D. McClelland: Teorie tfi potfeb (moc, uspéch,
sounalezitost) (1976)

m G. Wiswede: Teorie intrinsické (vnitfni) a extrinsicke
(vnejSi) motivace (1980)



" B
Potencial pracovnika
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Styl vedeni

m Autoritativni
m \Volné

m Demokratické a participativni



" S
Zpetna vazba

m Kontrola

m Ocenéni

m Konstruktivni kritika
m Sankce



Ostatni motivace

m Mzdovy system
m Vedlejsi vyhody a socialni program
m Pracovni skupiny - tymova prace



" A
Humanizace prace

m Obohaceni prace (Job Enrichment)

m Horizontalni rozsireni Cinnosti (Job
Enlargement)

m KoleCko (Job Rotation)



"
Skupinova efektivita
m Formalni role

m Neformalni role
m Konflikty roli



Komunikacni struktura

m Faze prace v malém tymu
Forming
Storming
Norming
Performing



"
Techniky rizeni pracovnich
skupin
m Management by exception (fizeni pomoci
vyjimek)
m Management by delegation (rizeni
delegovanim)

m Management by objectives (Fizeni pomoci
cilt)



Rizeni pomoci cil

m VVymezeni odpovednosti

m Kvantifikace a vymezeni ukazatelu
m Vyjednavani cilt

m Hodnoceni



Personalni management

m Personalni politika
Typ J (japonsky)
Typ A (americky)



" A
Nastroje

m [vorba personalniho planu

m Obsazovani pracovnich mist

m Hodnoceni a odmenovani

m [vorba pracovnich a socialnich podminek
N

Udrzovani personalniho informacniho systemu a
rozbor techto dat

m Realizace vzdelavacich a tréninkovych
programu



- I
Vybeér vhodnych pracovniku do
organizace a kriteria hodnoceni

m Kritéria vykonnosti
Znalosti
Zkusenosti
Dovednosti
Fyzicke schopnosti

m Kritéria rysu osobnostsi



" S
Rozbor podkladu o uchazeci

m Dotaznik, CV, dopis

m Reference

m [estovani:
rozbor urednich listin
skupinova diskuse
obracene interview

m Rozhovor:
nestrukturovany
strukturovany
stresove interview



-

Zakladni typy zaméstnancu v podnicich
Vysoka | " |

Tahouni
(Work Horses)

Niriveée drevo Problémoﬁé déti \

(Problem Children) & |

V;?konné)st (Job performance)
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Pracovni potencial (Job Potential)

Pramen; George Qdiomese. Schooi of Business Admimstration, University of Massachusets




Lidé a firemni kultura

m Organizacni kultura a jeji prvky
Symboly
Hrdinove
Ritualy
Hodnoty



Management cinnosti

m Marketing management
m Financni management

m Personalni management
m Logistika

m Atd.



Marketing knihoven,
informacnich sluzeb

a kulturniho dedictvi

Cast 2



Marketing

m Mercurius
m Mercator
m Market

m Der Markt



m Produkt

m Spravnym skupinam zakazniku
m V pravy cas

m Na spravnem mistée

m Za odpovidajici ceny

m S primerenou propagaci

m Lépe nez konkurence



Marketingove

nastroje

Marketingovy mix



Mix 4P, 5P

4 (a vice) C

Product (produkt)
People (lide)

Consumer (spotrebitel)
Customer (zakaznik)

Place (misto a Cas)

Convenience (pohodli)

Place (misto)

Channels (distribuce)

Price (cena)

Cost (naklady)

Promotion (propagace)

Communication (komunikace)

Participation

Partnership

Progress

Perfection

Punctuality

Psychology

Potential possibilities
Packaging (baliCky sluzeb)

Competition (konkurence)
Cooperation (spoluprace)
Contacts (kontakty)
Collaborators

Company Skills

Context




Produkt

Product



N
Produkt

m Hmotny
® Nehmotny

Sluzba
Udalost
Zkusenost
Misto
Myslenka
Kampan
Instituce
Cinnost
Zazitek
Osoba
Demarketing



" S
Kulturni dedictvi jako produkt

m Budova a interiéry, misto

m Fondy, sbirky

m \Vyrobky

m Odborné sluzby

m Programy

m Spolecenske a komercni sluzby
m Pronajem prostor

m Doprovodne sluzby



" A
Specifika sluzeb

m Nehmotny produkt

m Neoddelitelne od poskytovatele
m Promenlive
m Pomijive



" A
Zivotni cyklus produktu

m Zavadeni
m Rust

= Vrchol

m Pokles



" S
Zavadéni novych produktu

m Zivotni cyklus produktu
Stalé sluzby
DocCasne akce a programy

m Zavadéni novych produktu
Orientace na zazitky

Orientace na kulturni a spoleCenské potreby
mistni komunity



"
Strategie zavadéni novych produktu

Soucasny trh Penetrace

Geograficky
novy trh

Trh novych
zakazniku

trhu

Geograficka
expanze

Nové
segmenty
zakazniku

Pro stavajici
zakazniky

Pro
geograficky
rozptylené
zakazniky
Pro nove

segmenty
zakazniku

Inovace
produktu

Geograficka
Inovace

Kompletni
Inovace



Distribuce kulturniho

dedictvi a informacnich
sluzeb

Place



Distribuce (Place)

m Misto
L] éas



" S
Faktory ovlivnujici distribuci

m Misto, budova, sidlo organizace
Fyzicka pristupnost, dostupnost dopravou
Casova pfistupnost
Atraktivita mista a okoli
Atmosfeéra
Vybaveni

m Odvetvi, obor Cinnosti (jazykova bariera)

m Pusobnost (geograficky, vyznamem)

m Meziknihovni vypujéni sluzba

m Sluzby mimo prostory instituce

m Publikace

m Elektronicke zpristupneéeni



"
PobocCky a zapujcky
m Publicita

m Reciprocita
m Obohaceni nabidky organizace



Nabidka mimo prostory organizace

m Autobus

m Viak

m Posta

m Distribuce prostfednictvim veletrhu



" J
Programy

Specialni programy

Poradani konferenci

Uc&ast odbornikl z instituci na konferencich a seminafich
Verejna vystoupeni

Clanky v odborném tisku

Texty popularizujici odborna témata ve spoleCenskych
casopisech

Univerzity tretiho veku
Audiovizualni materialy na nekomercni bazi vyukove
Komercni AV materialy

K reklamnim ucelim pro informacni centra a cestovni
kancelare

Prodavany jako suvenyry na pamatku



" A
Publikace

m Knihy

m Katalogy

m Brozury

m Vyrocni zpravy
m Hry

m Navody



" S
Elektronicka distribuce
kulturniho dedictvi

m Virtualni prohlidka

m I[mpuls k navsteve

m Katalog

m Objednavky, rezervace
m Propagace

m Informace



"
E-shop

m Prodej
Suvenyru
Publikaci
Audiovizualnich programu
Pruavodcu

Katalogu
Audiopruvodcu stazeni



Price



Price (cena)

m Omezujici vnejsi faktory
m Ekonomicke Cinitele

m Pravni Cinitele

m Spolecenske Cinitele



" J
Cenové strategie podle cilu,
které si organizace klade

m Maximalizace poctu uzivatelu, navstévniku

m Navratnost nakladu a ziskova rezerva na
budouci naklady

m Prizpusobeni se cenam pfimé konkurence

m Cena zohlednuijici ceny ostatnich volnoCasovych
aktivit

m Maximalizace prijmu

m Socialné spravedliva cena



" A
Cena kulturniho déedictvi

m Clenské a abonentni karty

m Vstupné (na akce)
Vstup volny
Vstupné dobrovolné
Vstupnée podle ceniku

m Specialni nabidky



"
Specialni nabidky a jejich
ocenovani
m Ctenarsky prikaz
m BaliCcky sluzeb
m Mimoradne vystavy
m Poradané akce a programy
m Pronajem prostor a komercni sluzby

m Zbozi v obchode
m Sponzoring



Marketingova

komunikace

Propagace (Promotion)



Komunikacni mix

m Reklama
m Podpora prodeje
m PR

m Direct marketing
Primy marketing
Osobni prode;

m Nove metody
Event marketing
Viralni marketing
Guerilla marketing

m Socialni sité

m Interaktivni web



Ucastnici

m Dodavatelé m Znalci

m Odberatele m Kriticl

m Vefejnost m Zurnalisté
m Zamestnanci B SpoNzofri

m Statni a mistni
samosprava



Ekonomie Marketing

m Co m Pro¢

m Jak m Jaci zakaznici

m Pro koho m Kdy budou mit zajem

m Za jaké ceny



"
Marketingova komunikace

m Corici

m Komu to rici

m Jak to fici

m Jak to zakodovat

m Jak casto to rikat

m Kdo to bude rikat

m Vedet proc to rikame




mJak najdeme my zakazniky?

mJak zakaznici najdou nas?



Reklama

m Reklama propaguijici instituci

m Reklama zamérena na produkt

m Reklama zamerena na udalost

m Reklama zamérena na zakazniky




Reklama: vyhody a nevyhody

m Pusobi rychle

m Kontrola nad
obsahem
volbou médii
poctem opakovani

m Lze ovlivnit

koho a

na jakém uzemi reklama
zasahne

m Podat s nadsazkou a
humorem

Cena

Neosobni sdeleni

PUsobi jednosmérnée
Sum

Zpozdeni zpetné vazby
Spolupusobi dalsi faktory

Obtizné vyhodnoceni
ucinnosti vynalozenych
prostredku



Dve casti reklamni strategie

m Strategie m Realizace
Co fici Jak ¢asto
Komu Kde

Jak Za kolik



Cile reklamni kampane

m Povedomi

m Znalost

m Oblibenost
m Preference
m Presvedceni
m Akce



" A
Rozpocet

m Co si organizace muze dovolit
m Podle konkurence
m Procentem z prijmu

m S ohledem na cile, kterych ma byt
dosazeno



" A
Media
m [istene reklamy ke shlednuti
m Ostatni plosné, velkoplosné a svetelné reklamy
m [istene reklamy k prostudovani
Inzerat
m Audiovizualni reklama
Rozhlas
Televize
Propagacni porady
m 3D reklama
m Nove technologie, internet



Public Relations

m Duvéra

m Prestiz

m Image

m Rutinni publicita

m Reakce na mimoradné udalosti



"
Nastroje PR

m Udalosti

m \/ztahy s verejnosti
m \/ztahy s medi

m [iskova zprava

m Interview

m Obrazovy material
m Verejna vystoupeni
m Tiskoviny



" J
Podpora prodeje

m Kratkodobé stimuly
m Motivovat zakaznika k jednani

m Podpora navstevnosti

m Podpora prodeje
Doprovodnych sluzeb
Abonentnich programu
Vyrobku



Direkt marketing

m Posta

m Telefon

m E-mall

m Socialni sité



" B
U&inna zprava

m Upoutat pozornost

m Udrzet zajem

m \V/zbudit prani

m VVyvolat akci u cilové skupiny
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» B
Vnimani

m Selektivni pozornost
Potreby
Ocekavani
Rozmery

m Selektivni zkresleni
Efekt rozSireni
Efekt zuzeni

m Selektivni zapamatovani
V souladu s nazory



" J
Zasady pro formulaci zpravy

m Jasha

m Prekonat sumy a zkresleni

m Neést jedno hlavni poselstvi

m Tlumocit ho jednoduchym jazykem
m Dostatecne silna a dramaticka

m Zapamatovatelna



"
Zprava muze pusobit

m Na rozum
m Na cit
m Moralnée



" J
Uspésnou zpravu tvori

m Obsah
m Kreativni zpracovani



Priklad

8-denni vikendovy kurs
pro pojistovaci poradce
jen za 4 999,- K¢

Po uspesném absolvovani
nabizime zaméstnani s nadstandardnimi pfijmy

Nabizime zameéstnani
s nadstandardnimi prijmy
pro pojistovaci poradce

po uspésném absolvovani 8-denniho vikendového kursu.
Kurs jen za 4 999,- KC



Koncepce a vyvoj

marketingu

Vyuziti v soucasnych
strategiich



"
Koncepce

m Vyrobni koncepce — dostatek zbozi
m VVyrobkova - kvalita

m Prodejni koncepce — intenzivni propagace
(neziskoveé organizace)

m Marketingova koncepce
m Holisticka koncepce



Holisticka koncepce

m Marketing zalozeny na vztazich
m Integrovany marketing 4P

m Interni marketing

m Socialni zodpovednost



" S
Vyvoj marketingu

m Osobni komunikace m 60 kreativita

m Tisk m /0 strategicke

s Radio planovani

m Kino m ‘80 kvalita

s TV m 90 zakaznicka
orientace

m Moderni technologie
m 2]. st. IMC

m Holisticka koncepce



Potreby Prani Poptavka

m Deklarovana
m Realna

m Nevyrcena
m Potéseni

m Utajena



" J
Standardy racionality

m Standard racionality momentalniho cile
m Standard racionality zajmu o sebe sama



" J
Analyza prostredi

m Vnitrni prostredi

m [rzni prostredi

m Legislativni prostredi a dalsi regulace
m Konkurencni prostredi

m Makroprostredi



Konkurence

m Konkurence v oblasti prani

m Genericka konkurence

m Konkurence formy

m Konkurence mezi organizacemi
m Kooperace



Chovani

spotrebitele

People / Consumer behavior

Zakaznici, uzivatelé, trhy,
segmentace



» B
Zakaznici — Uzivatele —
Navstevnici

m ObcCasni

m Pravidelni
m Mistni

m Dojizdejici
m [uristé



" J
Faktory ovlivnujici chovani
zakaznika

Marketingové nastroje Ostatni podnéty

m Produkt m Okoli zakaznika
m Cena m Technologie

m Distribuce m Politickeé faktory
m Marketingova m Kulturni faktory

komunikace m Makroprostredi



" S
Vlivy pusobici na rozhodovani
zakazniku 7 ,,0“ (7 otazek)

1. Kdo jsou zakaznici —

2. Co na trhu vyhledavaji —

3. ProcC, za jakym ucelem —

4. Kdo vsechno se podili na tomto procesu —
5. Jak probihaji transakce a operace na trhu —
6. Kdy, pri jake prilezitosti (stimuly) —

/. Kde je odbytiste, kde se nakupuje —



" J
Vnejsi obecnée faktory

m Kultura
m Subkultura
m SpoleCcenske vrstvy



" J
Socialni faktory

m Referencni skupiny
m Clenské skupiny
Primarni Clenské skupiny
= Rodina
Sekundarni Clenske skupiny
Aspiracni skupiny
Nezadouci skupiny



" J
Osobni faktory

m Zivotni cyklus

m Zivotni sty

m Povolani

m Ekonomicke podminky



Psychologicke faktory

m Motivace
m Vnimani
m Uceni

m Postoje



" A
Potireby a motivace zakazniku
na trhu kulturniho dedictvi

m Esteticky prozitek

m Potreba kontinuity a sounalezitosti
s minulosti

Potreba spolecenske sounalezitosti
Potreba poznavani

Potreba ucty a obdivu

Potreba odpocCinku




" J
Modifikace produktu

m Skutecna modifikace

m Psychologické modifikace
Psychologické premisténi (zmena minéni o znacce)
Konkurencni sesazeni (zmeéna minéni o
konkurencnich znacCkach)

Modifikace prikladaného vyznamu (zména
vyznamu uzitnych vlastnosti)

Zduraznéni opomijenych vlastnosti

Modifikace zakaznikova idealniho produktu
(zména idealni predstavy spotrebitele)



"
Soubor volby produktu
Spotrebitelska pridana hodnota

m Celkova spotrebitelska hodnota
Hodnota produktu
Hodnota sluzeb
Hodnota personalu
Hodnota image
m Celkova spotrebitelska cena
Penezni cena
Cena Casu
Cena energie
Cena psychiky



" A
Segmentace zakazniku

m Segmentem rozumime dostatecne velkou

m jasne identifikovatelnou skupinu
zakazniku.



Demograficka segmentace

m Pohlavi

m Vék

m \/zdélani

m Prijem

m Zamestnani

m Zivotni cyklus rodiny



" J
Psychograficka segmentace
m Spolecenské vrstvy

m Zivotni sty
m Osobnostni charakteristiky



S
Segmentace firem a organizaci

m Velikost

m Misto

m Obor cinnosti
m Zdroje



" S
Subjektivni proménné

m Zajmy a preference majitele
m Osobni vztahy



" B
Vyhody segmentace
Pravidla segmentace

m Velikost
m Méritelnost
m Dostupnost



Viarketingove
Informace a

marketingovy

vvzkum

Navod k pouziti
pro samostudium



" J
Zdroje dat

m Sekundarni informace
Interni informace
Externi informace

m Primarni informace
Dotazniky (typy otazek)
Pozorovani
Skupinova diskuse
Prognosticka dilna, brainstorming
Pruzkum uzivatelu
Pruzkum okoli (obce) - potencialnich uzivatelu
Pruzkum pracovniku



"
Informace a jejich pouziti
v oblasti kulturniho dedictvi
m Popis
m Vysvetleni pricin
m Predpovidani tendenci



I
Cile marketingoveho vyzkumu
Typy vyzkumu

m Exploracni vyzkum

m Pruzkum potencialnich zakazniku
m Deskriptivni vyzkum

m Kauzalni vyzkum

m Kvantitativni vyzkum
m Kvalitativni vyzkum



" S
Priprava vyzkumneého projektu
Metody vyzkumu:

m Pozorovani

m Skupinoveé dotazovani

m Pruzkum

m Experimentalni vyzkum

m Experiment v laboratornich podminkach
m Experiment v realnych podminkach



"
Sber dat

m Pozorovani

m Dotazovani

m Technickeé prostredky sbheru dat
Primyslové kamery
Snimac ¢arového kédu
Ctecka magnetického prouzku, éipu
Mechanické pocitadlo vstupl
Meéreni navstevnosti webovych stranek
OcCni kamery
Audiometr = peoplemetr
Tachyskop
Galvanometr
Life-logging
Neuro(n)marketing



" A
Dotazovani

m Uzavrene otazky
m Otazky s otevrenym koncem

m Polootevrené otazky



Pravidla pro otazky

m Jednoduche
m Osobni

m Podjaté

m Zaporneé

m Kontrolni

m Testovat



" S
Uzavrene otazky

m Dichotomicka

m Mnohonasobny vybeér

m Stupnice
Likertova stupnice
Stupnice prikladaného vyznamu
Stupnice oblibenosti a znamosti
Stupnice umyslu
Hodnotici Skala

m Parove srovnavani

m Razeni objektd podle duleZitosti

m Vyznamovy (sémanticky) diferencial



Oblibenost »

Znamost V

velmi oblibené

neoblibené

velmi zname

1. ideal

4. nejhorsi varianta

nezname

2. marketingova
komunikace,
publicita

3. odstranit
nedostatky, pak az
publicita
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Vyznamovy (semanticky)
diferencial

Je galerie, knihovna:

m velka 12345 mala

m Svétla 12345 tmava

m zajimava 12345 nudna
mprehledna 12345 zmatena

m privetiva 12345 nepratelska
m /levna 12345 draha
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Metody kontaktovani
respondentu:

m Postou

m [elefonické dotazovani

m Osobni

Na zastaveni

Predem dohodnuty rozhovor

Internetove a e-mailové dotazniky a ankety
Ankety



" S
Zaverecna zprava, vyhodnoceni
a uvedeni do praxe

m Pruzkum a hodnoceni akci, poradu, cyklu,
vystav, vzdélavacich programu
Predbézné ohodnoceni (potencialni zajem)

Prubézné hodnoceni (dlouhodobych, opakovanych
programu)

Zaverecne hodnoceni (po skonceni)
m Studie a vyzkumy navstévniku
m Pruzkum moznosti dalSiho rozvoje
m Interni nebo organizacni pruzkumy



Sponzoring

Mecenasstvi



" S
Maecenas

m Gaius Cilnius Maecenas, 1. stol. pr. K.

m Bohaty rimsky obCan, sam literarne Cinny,
ktery proslul jako priznivec kultury.
Shromazdil kolem sebe skupinu basniku.

m Vergilius, Horatius a dalsi
m Rimsky cisaf Augustus, Gaius Octavius



"
T¥i pilire
m Sponzor (firma, podnik)

m Sponzorovani (neziskove organizace)
m Zprostredkovatele spoluprace (media)



Typy sponzoringu

m Statni: plné dotuje nebo celkove plati
rozpoctove organizace

m Castedné statni, dasteéné soukromy
m Soukromy



Zamereni sponzoringu

m Osoba — umelci, vedci, sportovci

m Skupina — klub, muzstvo, vedecky tym
m Organizace

m Udalost, akce



" J
Cile sponzoringu

m Znamost, popularita firmy

m [mage

m Prestiz

m Renome

m Sympatie, duvéra, goodwill

m Obchazeni komunikaCnich bariér

m Motivace spolupracovniku (zvySeni prestize)



Cilove skupiny

m Stavajici a potencialni zakaznici

m Statni a mistni urady a organizace
m Stavajici a potencialni zamestnanci
m Média



" S
Geograficky rozmer
sponzorskych cilu

m Celosvetovy dosah
m Celostatni

m Regionalni

m Lokalni (mistni)



Podminky sponzoringu

m VVerohodnost konceptu
m Jedinecnhost konceptu
m Publicita konceptu

m Etika
Poskozeni jmeéna
Stret zajmu
Diskutabilni vnimani



" S
Druhy sponzoringu

m Jednorazovy
m Dlouhodoby

m Financ¢ni
m Naturalni
m Investicni kapital (dlouhodoby)

m Spolusponzoring
m Vylucny sponzoring
m Nositelée jmména



Sponzor si vybira

m Jeden nebo vice projektu

Pod
Pod
Pod
Pod

Pod

e cilovych skupin

e poctu oslovenych

e urovne prezentace v mediich
e zpusobu propagace akce

e moznosti ziskat kontakty



Cena za sponzoring

m Neodvozuje se z nakladu
m Prinos pro sponzora

m Publicita a jeji uCinnost

m Neformalni kontakty



Strategie

Analyzy



" S
Analyza SWOT

m Vnitrni faktory

S — Strengths — silné stranky

W — Weaknesses — slabe stranky
m \/ngjSi faktory

O — Opportunities - prilezitosti

T — Threats - ohrozeni



" J
Marketingove faktory

m Produktovy mix

m Efektivita cenovych strateqgii

m Uginnost distribuce, dostupnost
m Propagacni mix a jeho ucinnost
m Publicita a odborna kritika

m Image, jJakou ma organizace mezi
verejnosti




" S
Faktory souvisejici se zakazniky

m Celkové mnozstvi zakazniku, uroven
navstévnosti

m Sezonnost, resp. vyvazenost navstev

m Slozeni zakazniku (homogennost nebo
ruznorodost)

m Procento navstévniku prichazejicich ¢asto

m Procento navstévniku, vyuzivajicich ziskové
sluzby

m Atraktivita pro komercni (firemni) zakazniky
m Atraktivita pro zahranicni navstevniky
m Vyuzivani Clenskych programu



" S
Faktory souvisejici s nabidkou,

By 9 Ny

jeji Siri a arovni

m \VVyznam a uroven hlavnich sluzeb
m Vyvazenost nabidky jako celku
m Mnozstvi a uroven odbornych programu

m Partnerstvi a kooperace s podobnymi institucemi
m Zivotni cyklus produkt(

m Zavadéni novych produktu

m Mnozstvi a uroven doprovodnych sluzeb

m Celkova povest organizace




" S
Organizacni faktory

m Uroveri a schopnosti managementu
m NadSeni pro véc u zaméstnancu

m Odborné i individualni predpoklady vSech
pracovniku

m Styl fizeni a prostredi, které podporuji nove
napady, inovace

m Odpovednost vyplyvajici ze sluzby verejnosti

m Zakaznicka orientace managementu i radovych
pracovniku

m Flexibilita a podnikatelské schopnosti v ramci
moznosti neziskoveé organizace



" J
Financni faktory

m Financni stabilita

m Cash flow

m Naklady

m Statni dotace

m Dotace z mistnich zdroju

m Dostupnost a ¢erpani fondu a grantt (domacich
| z EV)

m Prijmy z vlastni vedlejsi Cinnosti

m Sponzoring

m Darci, mecenasi

m Efektivita pfi ziskavani prostfedku z dalSich
zdroju (fundraising)



Prilezitosti a ohrozeni

m |dealni aktivity P o
m Spekulativni aktivity PO
m Vyzrale aktivity D 0
m Znepokojivé aktivity p O



" A
Definovani cilu
Ceho chce dosahnout?

Jaké to bude mit vedlejSi dusledky?

Existuji pro tyto cile nejaka meritka? Jak je
merit?

Jsou cile realistické a dosazitelne?
Odpovidaji cile zdrojum dostupnym organizaci
(finanCnim i hmotnym — fondy, prostory)?

m  Dokaze to instituce efektivnéji nez jiné
organizace?

m Cim se bude odliovat od nabidky svych
konkurentu?



" J
Zakladni trojuhelnik hodnot
organizace

m Image
m Produkt (nabidka)
m Publikum (poptavka)



Planovani

Marketingovy plan



" S
Struktura marketingového planu

.. Uvod: Vychozi situace

. Hlavni body planu
Marketingovy audit, analyza SWOT
Analyza konkurence (moznosti spoluprace)
Analyza zakaznika (pruzkum, segmentace)
Navrh strategie — Cile
Marketingovy mix
Rozpocet
Kontrola a vyhodnoceni

.  Zaveér: Shrnuti hlavnich bodu



"
Marketingovy mix 4P a/nebo C

ad 1.5

m Produkt

m Cena

m Distribuce

m Marketingova komunikace



" S
Plan marketingove komunikace

m Reklama

m Publicita — PR — Sponzoring
m Podpora prodeje

m Direkt marketing

m Event marketing

m Socialni site

m Viralni marketing

m Guerilla marketing




" S
Reklamni plan

Strategie

Media

Kreativni slozka
Produkce

Rozpocet

Testovani

Kontrola — Vyhodnoceni



" N

Ukolem marketingu neni uréovat strategické cile
kulturnich organizaci.

Marketing ma v pripadé spravy kulturniho dédictvi
pouze pomocnou roli, a to ve zprostredkovani tohoto
dedictvi verejnosti.

Marketing je jen jednim z nastroju, ktery pomuze
k dosazeni nékterych ze strategickych cilu.
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Dekuji Vam za pozornost

m Cely text najdete na

WWW.art- MARKETING

marketing.890m.com v KULTU RN'HO

sekci Kurs v ’ —
. Kontakt: DEDICTVi A UMENI

sj@seznam.cz ey
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- sponzoring a komeréni vystavnictvi
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