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Abstrakt

Tato diplomovd prdce shrnuje teoretické poznatky ohledné marketingového plano-
vani a tvorb& marketingového planu. V praktické &asti byl vytvoren marketingovy
pldn pro vybranou organizaci. Po provedeni pfislusnych analyz vné&jsiho i vnitfniho
prostiedi, byly stanoveny marketingové cile. Diky segmentaci a targetingu byly sta-
noveny nové cilové segmenty, pro které byl ndsledné navrZzen marketingovy mix. Ta-
to diplomové prace obsahuje také akéni plan, ktery by mél vést k napinéni stanove-
nych cild.

Klicova slova

Marketing, marketingové pldnovani, marketingovy plan, neziskova organizace

Abstract

This thesis summarizes theoretical knowledge about marketing planning and making
of marketing plan. In the practical part there was a marketing plan created for the se-
lected organization. After relevant analyzes of the external and internal environment,
marketing goals were set. With segmentation and targeting, new target segments
have been set up for which marketing mix have been designed. This thesis also con-
tains an action plan which should lead to the fulfillment of the set goals.
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Uvod

Tato diplomova prace ma za cil informovat ¢tendfe o potfebnosti vytvaret
marketingovy plan bez ohledu na velikost organizace a bez ohledu na to, zda je or-
ganizace ziskovou nebo ne. Teoretickd &ast poskytuje potfebné informace o tvorbé
marketingového planu jako takového. Popisuje vSechny ¢asti, které by v marketingo-
vém planu nemély chybét, jako je: definice poslani, vize a cild, provedeni analyz, jak
vnéjsiho tak vnitfniho prostredi, spravné provedeni segmentace, targetingu a positi-
oningu. Déle také obsahuje teoreticky zpracované pouziti taktickych nastrojd, tedy
marketingovy mix, ve vsech jeho podobdach a akéni plan. Teoretickd cast se také vé-
nuje teoretickému Uvodu do problematiky neziskovych organizaci pravé proto, ze vy-
brand organizace je organizaci neziskovou. Tomuto tématu je vénovana posledni ka-
pitola teoretické &asti, kterd se zabyva definici pojmu neziskova organizace a odlise-
nim neziskovych organizaci od ziskovych. Kapitola se jmenuje: Marketing v neziskové
organizaci, takze samozfejmeé vyjmenovava i vsechna specifika téchto organizaci oh-
ledné marketingu.

Praktickd ¢ast je vénovdna samotné tvorbé marketingového planu pro organi-
zaci. Zacind samozrejmé popisem vybrané organizace, kde se &tendf dozvi, o jakou
organizaci se jednd, aby mél pfedstavu o tom, v jakém prostfedi organizace funguje a
jaké vnéjsi vlivy na ni mohou plsobit. Nasleduje kapitola o definici poslani a vize, kte-
réd analyzuje organizaci definované poslani a vizi, pokud existuji. Srovnava jejich defi-
nici s teoretickymi poznatky z prvni ¢asti prace a navrhuje vliastni definice. Nasleduji
analyzy prostfedi organizace. Analyza vnitfniho prostfedi popisuje hmotné, nehmot-
né, lidské a financ¢ni zdroje, které ma organizace k dispozici. Analyza vnéjsiho pro-
stfedi se skldda z PEST analyzy a Porterovy analyzy. Kapitolu s analyzami shrnuje
SWOT analyza a nasledné vyhodnoceni analyz a definice cild. Nasleduje proces seg-
mentace, targeting a positioning. Segmentace rozdéli navstévniky, véetné téch po-
tencialnich, na segmenty, které budou pro organizaci Iépe uchopitelné. Targeting ur-
i, ktery segment je pro organizaci nejatraktivnéjsi, na ktery z téchto segment( by se
meéla organizace soustredit. Pomoci positiongu si organizace Iépe uvédomi, jak chce,
aby ji navstévnici vnimali. Nasleduje marketingovy mix a akéni plan véetné harmono-
gramu c&innosti, rozpoctu ndkladu a vyhledu do dalsich let. Akéni pldn ma za Ukol,
rozvrhnout a napldnovat ¢innosti, které povedou ke splnéni stanovenych marketin-
govych cilG.

Cilem teoretické casti je poskytnout ctendfi zdkladni teoretické poznatky
k lepSimu pochopeni ¢asti praktické. Hlavnim cilem této prace je provést analyzu vy-
choziho stavu organizace, identifikovat nedostatky a vytvofit marketingovy plan ob-
sahujici feseni téchto nedostatk(l. Tento cil se bude pokousSet naplnit predevsim
prakticka c¢ast.
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1 Planovani jako soucast strategického

marketingového fizeni

Planovani je nedilnou soulasti strategického marketingového fizeni. Pojem stra-
tegicky marketing byvéa definovan rizné. Napriklad Kotler definuje strategicky marke-
ting jako proces, ktery se snazi vyuzit silné stranky organizace tak, aby vySly vstfic za-
kaznikGm. (Kotler, 2007, str. 66) Hanzelkovéa jde se svou definici do vétSich detaill:
JProces strategického rizeni marketingu je kontinudlnim procesem soucasné probi-
hajicich strategickych marketingovych Cinnosti — marketingové strategické analyzy,
definovani marketingové strategie, implementace marketingové strategie a kontroly
dosaZeni marketingovych cild.” (Hanzelkova, 2009, str. 8) | bez presného vymezeni
tohoto pojmu mGzeme urdit, ¢im se strategicky marketing vyznacuje. A to predevsim
svym zamérfenim na budoucnost jak na budouci zdkazniky a jejich potfeby, tak na je-
jich poptavku a celkovou budoucnost organizace. Strategicky marketing je jednou ze
tfi marketingovych Urovni. Dalsi dvé Urovné jsou takticky a operativni marketing. Tyto
Urovné mizZeme propojit s jednotlivymi Urovnémi fizeni. A to tak, Ze strategickd Uro-
ven patfi vrcholovému managementu, taktickd droven stfednimu a operativni nizsi-
mu managementu. (Jakubikovd, 2013, str. 75-77)

Obsahem strategického marketingu je strategické marketingové Fizeni. Proces
strategického marketingového Fizeni se sklada ze tfi hlavnich ¢innosti: planovani, rea-
lizace a kontrola. Tyto tfi ¢innosti na sebe navazuji a neustale se opakuji. Tato kapito-
la se bude vénovat prevazné planovani. Jakubikovéd, 2013, str. 79) Proces planovani
jako takovy by mél v organizaci vytvaret podminky pro nové napady, mozné zlepseni
a inovace. Proto by se méli do procesu zapojit vSichni zaméstnanci a vysledny plan
by mél brat v potaz jejich pfipominky a ndpady. Jen tak se dd dosahnout toho, ze
marketingovy pldn bude pro organizaci pfinosem a popfipadé zvysi efektivitu a vy-
konnost organizace jako celku. Nemé&lo by se predpokladat, Ze realizace takového
planu je cilem marketingového fizeni, je to nastroj. (Foret, 2003, str. 37)

.Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a
podnikovych ukold, odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cild.
Predstavuje podstatnou ¢ast podnikového planovani. Je tfeba rozlisovat strategické a
operativni planovani.” (Tomek, Vavrova, 1999, str. 69) Planovani obecné rozdélujeme
dle ¢asového hlediska na kratkodobé, strednédobé a dlouhodobé. Neboli operativni,
taktické a strategické. Operativni pldn byva z pravidla na obdobi do jednoho roku a
obsahuje kazdodenni Ukoly a aktivity, které vedeni vyuziva ke kazdodennimu Ffizeni a
koordinaci vedkerych zdrojU. Takticky plan propojuje plany operativni (krdtkodobé) a
strategické (dlouhodobé) tak, ze nabizi feSeni pro zmény ve vné&jsim i vnitfnim pro-
stfedi, nejcastéji na obdobi od jednoho do tfi let. (Foret, 2003, str. 38) ,Strategicky
plan — plan popisujici, jak se bude spolecnost adaptovat, aby vyuZila prileZitosti, kte-
ré nabizi neustdle se ménici prostredi, a udrZela strategickou rovnovdahu mezi cili a



moZnostmi organizace a jejimi proménlivymi marketingovymi prileZitostmi.”(Kotler,
2007, str. 88)

McDonald definoval dvé pravidla pro sprdvné zapojeni vSech Urovni managemen-

tu do planovant:

e Nejprve potfeba zpracovat marketingovy plan. Analyzovat makroprostrfedi a
jeho sily, které pldsobi na organizaci a definovat k nim ,strategické odpovédi”,
kterych se zU&astni vSechny Urovné managementu.

e Nejprve vytvofit strategicky plan na obdobi od tfi do péti let a az poté zadit
pracovat na kratkodobém (jednoletém) marketingovém planu. Neboli nikdy
nezadit a nevychézet z kratkodobého planu. (McDonald, 2012, str. 50)

Je dllezité zminit, Ze proces planovani neni jen pro velké organizace. Mit v organi-
zacni strukture vsechny drovné managementu neni podminkou pro potfebu plano-
vat. Blazkova uvadi hned nékolik ddvodu, pro¢ mé marketingové planovani smysl i
pro malé a stfedni organizace. Zaprvé si organizace v pribéhu tvorby pldnu mdze 1é-
pe uvédomit, jaka je jeji konkurenéni vyhoda, jaké ma cile a finan&ni prostfedky k rea-
lizaci. Zadruhé je plan jakousi berli¢kou k tomu, aby se organizace neodchylila od
svého zaméru, protoZe v planu je prfesné urceno, ¢eho a kdy ma byt dosazeno. Zatfeti
pfi poctivé praci s planem ma organizace vétsi pravdépodobnost, Ze odhali mozné
problémy brzy a bude na né schopna reagovat. Ctvrtym ddvodem, pro¢ ma marke-
tingovy plan smysl je to, Ze pomdahd dosahnout vétsiho zisku a obratu, predevsim di-
ky tomu, Ze si organizace urci spravné segmenty a strategie na jejich osloveni. Dalsim
dlvodem je poznani vlastni organizace (slabych i silnych strének) a jejiho okolniho
prostfedi, ve kterém cekaji nejen hrozby, ale i pfileZitosti. Napoprvé stoji organizaci
planovani pomérné hodné Casu i finanénich prostredkl, ale kazdy dalsi rok, pokud
poctivé a pravidelné planuje, se tyto naklady sniZzuji, protoze se da vychazet z prvniho
planu. Samozfejmé za predpokladu, Ze byl vypracovan spravné. (Blazkova, 2007, str.
17)



2 Marketingovy plan

Existuje mnoho navodd, jak sprdvné planovat. Jeden z nich nabizi kniha Vysoce
efektivni marketingovy plan od Petera Knighta, kterd je plna rad, obrazkd a prikladl z
praxe. Tvorba marketingového plédnu je zde shrnuta do patnéacti jednoduchych krokg,
které v podstaté kopiruji teorii v literatufe, akorat jsou zjednodusené, aby podle nich
marketingovy plan sestavil opravdu kazdy. Tyto kroky jsou na Uvod dobré, aby si Cte-
nar doved! predstavit, co ho ¢eka:

. krok — vytleni cile

. krok - stanoveni hodnoty cile

. krok — promysleni nasledkd

. krok — poznani své cilové skupiny

. krok — co si mysli a co délaji

. krok — co chcete, aby si mysleli a délali

. krok — jaky je vas pfibéh

. krok — poznéani hlavni pfednosti své nabidky

O N O O W N =

9. krok — jaky to bude mit pfinos

10. krok — poznejte sami sebe

11. krok — jak mluvit s cilovou skupinou
12. krok — kolik na to mate

13. krok — jaké jsou dalsi zdroje

14. krok — vyhodnotte sv(j plan a

15. krok - co déle (Knight, 2007, str. 21-25)

V podstaté krok jedna az tfi by mohl byt oznacovan jako definice poslani, vize a
cile, krok Ctyfi az sedm spolecné s krokem devét deset jako segmentace, targeting a
positioning, krok osm a deset by mohl byt oznacovan jako vnitfni analyza, 11. krok je
soucdasti marketingového mixu, krok dvanact az ¢trnact jsou soucasti akéniho planu a
kontroly a v posledni fade je tu 15. krok — co dale, ktery oznacuje jakysi ndhled do
budoucna, ktery by kazdy plan také mél obsahovat. Tato kapitola by méla poskytnout
detailn&jsi ndhled do teorie marketingového planovani.



2.1 Definice poslani a vize

Definovani poslani a vize organizace by mél byt prvni krok pfi sestavovani
strategického marketingového planu. U pojmu poslani se literatura na definici shodu-
je. Poslani je Ucel, za kterym byla organizace zaloZena. Dle Hordkové je poslani odpo-
védi na dvé jednoduché otdzky a to, kdo jsme a o co usilujeme. Tim, Ze organizace
definuje své poslani, vyjadri vlastné ddvod své existence, filosofii, predstavy a hodno-
ty. (Hordkova, 2003, str. 23) Kotler uvadi jiné otazky, kterymi si organizace mUze po-
moci pfi formulaci poslani. Jsou to otazky: ,V dem podnikame? Kdo jsou nasi zakazni-
ci? Pro¢ jsme tady? Co jsme vlastné za podnik?“(Kotler, 2007, str. 91) Pfi formulaci po-
slani m0ze organizace narazit na problémy a udélat chyby, a to predevsim proto, Ze
definovat néco, tak kvalitativniho a filosofického, byva z pravidla pro manazery velmi
obtizné. MlzZe pak vzniknout nékolik typl poslani. McDonald a Wilson uvadi tfi tako-
véto typy. ,Materstvi” je posldni, které existuje pouze proto, aby uspokojilo akcionare.
,Skute&nost” to je spravné definované poslani. A poslednim typem je ,U&elové pro-
hldseni” je poslani definované pouze pro urcité oddéleni. (McDonald, 2012, str. 60)
Kdyz ma organizace spravné definované poslani mUze to byt jediné ku prospéchu.
,Jasné formulované poslani firmy predstavuje jakousi ,neviditelnou” ruku, ktera us-
mérnuje vSechny pracovniky firmy pfi jejich ¢innosti” (Kotler, 2004, str. 82.) Naopak
pokud je formulace poslani Spatnd nebo dokonce existuje nékolik typl poslani, mze
to mit na chod organizace negativni vliv. ,Mnoho organizaci si uvédomilo, Ze rozdilna
oddéleni, a nékdy dokonce rozdilné skupiny v jednom oddéleni, tahaji za stejny pro-
vaz, avsak bohuzel jinymi sméry.” (McDonald, 2012, str. 60)

Na definici pojmu vize se literatura také shoduje. Dle Jakubikové: ,Vize pred-
stavuje soubor specifickych idedll a priorit firmy, obraz jeji Uspésné budoucnosti,
ktery vychazi ze zakladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a pla-
ny firmy.” (Jakubikova, 2013, str. 18) Hanzelkova je s Jakubikovou ve shodé, kdyz fika,
Ze vize je néjaky vzdaleny budouci stav, kterého se organizace snazi dosahnout. Po
definovani obou pojmd je vidét jasny rozdil. Poslani mluvi o soucasnosti, naopak vize
se soustfedi na budoucnost. Jak spravné definovat vizi? Vize by méla odpovidat na
otazku, jak na tom organizace bude v budoucnu, jak bude vypadat? Vize by také méla
mit motivacni G¢inek na véechny zainteresované a pobizet je spradvnym smérem. (Ja-
kubikova, 2013, str. 19) Blazkova uvadi dobry pfiklad toho, pro¢ je dulezité mit defino-
vanou vizi a poslani organizace. Tento pfiklad je dobry, protozZe je na ¢lovéku. Mize
platit na kazdého z nés. ,Clovék, ktery vi, &eho chce v Zivoté dosdhnout, tim smérem,
at uz védomé ¢&i nevédomé, rychle, nebo pomalu, postupuje a déla vse pro to, aby
dosédhl svého cile. Clovék, ktery nema jasnou pfedstavu ani smér, nedéld nic zacile-
ného a jeho cesta je jakoby klikata — preskakuje sem a tam.” (Blazkova, 2007, str. 27)
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2.2 Stanoveni cilu

LJurceni cild je nedilnou souclasti planovaciho procesu. Avsak v literature je toto
téma popisovano nekonkrétné, coz je prekvapujici, zvlasté zvazime-li, jak ddleZitou
roli ur¢eni marketingovych cili hraje. Cil zajistuje, Ze spolec¢nost vi, ceho ma dana
strategie dosahnout a kdy tato strategie naplnila svdj dcel. Jinymi slovy by bez cild
strategickd rozhodnuti a vse, co s nimi souvisi, vysla na prazdno.” (McDonald, 2012,
str. 223) Strategické cile, které si organizace zvoli, se mohou tykat mnoha oblasti, na-
priklad postaveni organizace na trhu, cile urcené vysi zisku nebo rentability, financni
cile, nebo mohou existovat i cile, tykajici se spokojenosti zaméstnanctl, nebo spole-
c¢enského postaveni. Cile maji svou hierarchii, jsou globdlni cile celé organizace a pak
cile jednotlivych oddéleni, kam spadaji cile stanovené v marketingovém pléanu. (Ja-
kubikovd, 2013, str. 26-27) Knight vyjmenovava tfi body, které jsou podle ného nejdad-
leZitéjsi pfi definici cill a to, Ze musi byt uzitecny, pouze jeden a musi se dat snadno
pochopit. (Knight, 2007, str. 31) Nej¢astéjsi metodou vyuzivanou pfi stanovovani cild
je metoda SMART, jejiz ndzev je odvozen od prvnich pismen anglickych ndzv(i charak-
teristik, které by dany cil mél splfiovat.

S Specific jednoznacny

M Measurable méfritelny

A Achievable dosazitelny

R Realistic realisticky

T Time- framed | casové vymezeny

Tabulka 1, metoda SMART, viastni zpracovani

Pfi definovani cile je tfeba mit na paméti, Zze by mél splfovat vsechny tyto vlastnosti.
Literatura nabizi i rozSiteni o dalsi dvé vlastnosti, a to na metodu SMARTER. Dalsi E se
prekldda jako eticky a R je zamé&feny na zdroje. Je ale mozné se setkat s mnoha jiny-
mi rGznymi vyznamy jednotlivych pismen. Napfiklad A (agreed) jako akceptovatelny
nebo T (trackable) jako sledovatelny. (Jakubikova, 2013, str. 27)

Pfiklady podnikovych cild: (Blazkova, 2007, str. 34)
e  Chceme dosahnout navratnosti investic alespon o 15% do tii let.”

e _Chceme zvysit zisk na akcii alesport o 10% kazZdy rok v nasledujicich péti le-

tech”

Pfiklady marketingovych cill: (Hanzelkova, 2009, str. 10)
e 1000 novych klient( do roku 2011"

e _vroce 2011 bude 70% cilové skupiny firmu nebo jeji produkt znat”



2.3 Analyzy prostredi

Existuje nékolik rGznych moznosti, jak rozdélit prostfedi organizace. Vastikova
rozdéluje prostfedi na makro a mikro, které nasledné rozdéluje jesté na vnéjsi mikro-
prostfedi a vnitini mikroprostfedi. (Vastikova, 2014, str. 38-41) Naopak Jakubikova
pouziva rozdéleni na vnitfni a vnéjsi prostfedi, kde se vnéjsi prostfedi rozdéluje na
makro a mikro prostredi. Jakubikova, 2013, str. 98-109) Dle tohoto rozdéleni se fidi i
nasledujici rozdéleni podkapitol.

2.3.1 Analyza vnitiniho prostredi

Dle Jakubikové: ,Vnitini prostfedi firmy tvofi zdroje firmy a schopnosti disponibilni
zdroje vyuZzivat. Vnitini prostredi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikem
pfimo fizeny a manaZzery ovlivriovany.” (Jakubikova, 2013, str. 109) Jakubikové také
nabizi metodu VRIO, kterd je vhodna k hodnoceni vnitfniho prostfedi. Tato metoda
hodnoti zdroje firmy, které také rozdéluje na fyzické, lidské, financni a nehmotné. (Ja-
kubikova, 2013, str. 109) Fyzické zdroje neboli hmotné zdroje jsou vsechny hmatatel-
né zdroje, které ma organizace k dispozici. Napfiklad mezi hmotné zdroje se fadi bu-
dovy, stroje i veskeré dalsi vybaveni. Jakymsi opakem hmotnych zdrojd jsou zdroje
nehmotné, kam naopak fadime vse, na co se neda ,sdhnout”. Napfiklad jsou to soft-
wary, know-how, licence nebo patenty. Lidské zdroje zahrnuji vSe, co se tyka lidi v or-
ganizaci (polty zaméstnancd, organizacni struktura nebo celkovd atmosféra
v organizaci). Finan¢ni zdroje jsou veskeré zdroje penéz pro organizaci. Jako podklad
pro analyzu finanénich zdroji slouzi finanéni vykazy. Rozvaha, kterd ukazuje aktiva,
pasiva a Cisté jméni organizace pro dany okamzik a vysledovka neboli vykaz zisku a
ztraty, ktery sleduje trZzby organizace a veskeré naklady za urené Casové obdobi.
(Kotler, 2007, str. 93-94) S analyzou vnitfniho prostfedi souvisi pojem interni audit,
ktery se také zamérfuje na vsechny aspekty organizace. ,KaZda firma ma sva viastni
specifika, ktera v dané situaci pro ni mohou byt silnou ¢i slabou strankou, a je proto
na vedoucich pracovnicich, aby dokazali svou situaci jak spravné analyzovat, tak dob-
re vyhodnotit. Samoziejmé Ze takto provedend analyza neni samoutcelna, ale méla by
byt podkladem pro dalsi strategicka rozhodovani.” (Vastikova, 2014, str. 41) Napriklad,
tyto informace ve formé definovanych silnych a slabych strdnek organizace, vyuziva
SWOT analyza, kterd ukazuje také pfilezitosti a hrozby organizace.
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2.3.2 Analyzy vnéjsiho prostredi

Makroprostredi

,Pojmem makroprostredi oznacujeme vnéjsi prostredi ve kterém se firma pohy-
buje. Faktory, ze kterych se skldda, mohou na jedné strané firmé nabidnout nové pri-
leZitosti, na druhé strané ji mohou ohrozit.” (Kotler, 2004, str. 179) Nejc¢asté&jsi analy-
zou provadénou pro makroprostredi je PESTLE analyza. V literature se objevuje pod
rlznymi ndzvy napfiklad SLEPT, PEST nebo STEP. NezdleZi na tom, jak tuto analyzu na-
zyvame, stdle se pod jednotlivymi pismeny budou skryvat faktory, které ovliviiuji or-
ganizaci z vnéjsku. Blazkova uvadi analyzu PEST, kde P jsou politické faktory, E eko-
nomické faktory, S socidlni a T technologické faktory. Dodava také, Ze existuje rozsi-
feni do SLEPT analyzy, kde S jsou opét faktory socidlni, nové pfidané L oznaluje fakto-
ry legislativni neboli pravni. Pod pismeny E, P, T jsou stejné faktory jako u PEST, tzn.
ekonomické, politické a technologické. (Blazkovéa, 2007, str. 53) Varianta PESTLE prida-
va dalsi pismeno E, pod kterym se skryvaji faktory ekologické.

e Politické a pravni faktory — vldda a jeji stabilita, politické strany, zajmové sku-
piny, ¢lenstvi zemé v nadndrodnich seskupenich, socidlni a fiskalni politika,
veskeré zakony (Jakubikova, 2013, str. 100)

e Ekonomické faktory — HDP, monetarni politika, ekonomicky rlst, rozdéleni pfi-
im0, kupnf sila, spotfebni zvyklosti

e Socialni faktory — demografické faktory (pohlavi, vék apod.), zivotni styl, kultu-
ra, zivotni droven

e Technologické faktory — vyvoj a vyzkum a jejich financovani, technologické
zmeény, nové patenty

e legislativni faktory — viz faktory politické a pravni — zakony a vyhlasky tykajici
se cinnosti organizace vcetné marketingu napt. zdkon o ochrané osobnich
Gdajd

e Ekologické faktory - nedostatek surovin, rostouci ceny energii, rist znecisténi
(Kotler, 2007, str. 148-149)
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Cilem PESTLE analyzy je zmapovani vlivd, které na organizaci plsobi. Nasledné se
poznatky z této analyzy daji vyuzit v dalsSim fungovani organizace. Nalezneme-li fak-
tor, ktery plsobi na ¢innost organizace pozitivng, je tfeba popremyslet jak ho, co nej-
lépe zuzitkovat. Naopak pokud objevime faktor, ktery by mohl jeji ¢innost ohrozit, pak
se mUZe organizace predem pripravit. Po zpracovani analyzy makroprostredi se do-
porucuje neskoncit UpIné, ale byt neustale ve stfehu, napfiklad metodou MAP. Meto-
da MAP je opét jmenuje po zacatecnich pismenech slov v angli¢tiné a to monitor
(monitorovat), analyze (analyzovat) a predict (pfedpovidat). (Jakubikovéd, 2013, str.
102)
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Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostfedi slouzi k uvédoméni si vlastnich moznosti kazdé organiza-
ce. Jakubikovéa definuje mikroprostredi jako odvétvi, ve kterém organizace plsobii se
viemi svymi okolnostmi a vlivy, které je v sildch organizace ovlivnit. Také rozdéluje
mikroprostifedi na vertikalni a horizontalni. Do vertikdIniho fadi dodavatele, organiza-
ci, obchodniky neboli distributory a zakazniky. Jako horizontalni oznacuje konkurenci,
organizaci a verejnost. (Jakubikovd, 2013, str. 102) Mozna Iépe pochopitelnou definici
mikroprostifedi uvadi Kotler:, Sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost
slouZit zékaznikdm — spolecnost, distribucni firmy, zakaznické trhy, konkurence a ve-
fejnost, které spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty zdakaznikim.” (Kotler,
2007, str. 130) Oznaceni horizontdIni a vertikdIni mdze byt také nahrazovéano oznace-
nim vné&jsi a vnitfni mikroprostfedi organizace.

Kotler uvadi tyto dllezité aspekty, na které by se analyza mikroprostfedi méla
zameérovat: organizace, dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé, konkurenti, za-
kaznici a vefejnost. (Kotler, 2013, str. 130-134) Pod pojmem organizace si pfedstavme
organizaci jako jednotliva kolecka v hodinkdch a to, jak spolupracuji, a jak se navza-
jem ovlivnuji, kdyz spolecné plni své poslani. Je tedy dobré zjistit, jak vSechna oddé-
leni pracuji a nasledné jak spolupracuji, jestli neni namisté zména nebo zlepseni.
Dalsim pojmem v analyze mikroprostfedi jsou dodavatelé ,Dodavatelé — ti, ktefi
ovlivriuji moZnosti a efektivitu ziskani potfebnych zdrojd, které jsou nutné pro plnénf
funkce podniku. Dodavaji suroviny, materialy, stroje a zafizeni jak danému podniku
sluZeb, tak jeho konkurentim. Provadi se vybér a hodnoceni dodavateld.” (Vastikova,
2014, str. 40-41) Tretim aspektem jsou dle Kotlera tedy marketingovi zprostfedkova-
telé, které popisuje jako distributory zboZzi, marketingové agentury, které pomahaji
organizacim s propagaci a nakonec financni zprostrfedkovatelé napfiklad banky nebo
pojistovny. (Kotler, 2013, str. 132)
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Dalsim aspektem jsou konkurenti. Kazdé organizace chce byt lepsi nez jeji konku-
renti nebo se od nich alespon dostateéné odliSovat. Proto je dobré provést analyzu
konkurentd, jejich ¢innosti, co délaji 1épe, co délaji jinak a podle toho pfizplsobit ¢in-
nosti organizace. Od konkurence se organizace mize jak inspirovat tak poucit z chyb.
Predposlednim aspektem, kterému by se méla analyza mikroprostfedi vénovat, jsou
zédkaznici. ,Analyza zakaznik( poskytuje odpovédi na celou fadu otdzek tykajicich se
produktl a trh(. Mezi faktory, které jsou zjistovany, patfi odhadované rocni nakupy,
rist prodejli, demografické a socioekonomické faktory zdkaznika, geografickd kon-
centrace, kupni motivy, informace o nakupnim rozhodovani aj. Zakaznik se méni. Pro-
to je jeho analyza nikdy nekoncicim procesem.” (Jakubikovd, 2013, str. 105) Pfi analy-
ze téchto oblasti by méla byt pozornost upfena na cokoliv nového, jakékoli potfeby,
olekavani nebo prani, které si moZzna ani sami zakaznici neuvédomuiji, by mohli pro
organizaci znamenat novou vyzvu, novy smér. (Foret, 2008, str. 6) Poslednim aspek-
tem je verejnost, do které Kotler fadi financ¢ni instituce, média, vladni instituce, ob-
c¢anské iniciativy a mistni komunitu, obc¢any. Jsou to vlastné vsechny skupiny lidi, kte-
ré maji jakykoli zdjem nebo vliv na Uspésich organizace. (Kotler, 2007, str. 134)

Casto vyuZivanou analyzou pro mikroprostfedi je Porterova analyza pé&ti sil. ,Por-
terova analyza konkurencni pozice firmy v odvétvi — slouZi ke zmapovani faktord, kte-
ré ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy v odvétvi. Mezi analyzované faktory patfi vyjed-
navaci sila zakaznika, vyjedndvaci sila dodavateld, hrozba vstupu novych konkurentd,
hrozba substitutd a rivalita firem pasobicich na daném trhu.” (Hanzelkova, 2009, str.
109)

Hrozba
substitutd

Rivalita

Vyjednavaci Hrozba

sila mezi vstupu nové
zékaznikd konkurence

konkurenty

Vyjednavaci
sila
dodavatell

Obrazek 1, Porterova analyza péti sil, vlastni zpracovani
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Vyjednavaci sila zdkaznikd zavisi na koncentraci a strukture zédkaznikd na trhu. Pri
analyze vyjednavaci sily dodavateld zohlednujeme velikost dodavatell a také jejich
potencidl urcovat si podminky. U hrozby vstupu novych konkurentd, organizaci zaji-
ma predevsim pravdépodobnost, Ze se na trhu objevi nova konkurence, ale také to,
jak jednoduché je vstoupit na dany trh. Hrozba substitutd ukazuje na moZnost toho,
Ze zdkaznici si vyberou a koupi produkt konkurence. A rivalita firem pUsobicich na
daném trhu zavisi na poctu a velikosti konkurence. Dale také na tom, jak moc se je-
jich vyrobky nebo sluzby lisi a v neposledni fadé také na bariéradch vstupu na trh a
odchodu z trhu. Cim méné se da vyrobek odlidit a &m vice malych & stejné velkych
organizaci na trhu se vyskytuje, tim je rivalita vyraznéjsi. (Blazkova, 2007, str. 58-59)
Konkurenci by organizace nemély brat jako ryze negativni, napfiklad Toman fika: ,Ne-
Zijete ve vzduchoprazdnu a védomosti o pldsobeni ostatnich firem formovaly i vas
podnikatelsky zamér. Konkurence by totiz neméla byt jakymsi pfedmétem vasi zloby
a cilem likvidacnich snah. Je to predevsim vas ucitel, a to dokonce dvojndsobny. MizZe
vas naucit, jak nékteré véci délat a jak naopak nékteré véci nedélat. A to zcela zdar-
ma, zatimco poradenska firma nebo vysoka Skola by za to jisté chtély nehoraznou
sumu penéz." (Toman, 2016, str. 37)
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2.3.3SWOT Analyza

SWOT analyza vyuzivd vsechny informace zjisténé v prdbéhu analyz makro i
mikro prostredi. Z vysledk({ analyzy makroprostredi se ve SWOT analyze vyuZzivaji pfi-
lezitosti a hrozby. Naopak z analyzy mikroprostredi se definuji silné a slabé stranky
organizace. Nazev této analyzy vychdazi z anglickych ndzvl jejich Ctyr ¢asti. S = stren-
ghts neboli silné stranky, W = weaknesses jako slabé stranky organizace, O = oppor-
tunities neboli prilezitosti a T = threats jako hrozby. ,SWOT analyza miZe byt prova-
déna jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady ziskame z provedené komplexni
analyzy nebo jako samostatny krok. ZjiStujeme silné a slabé stranky, prilezitosti a
ohroZeni.” (Blazkova, 2007, str. 155) SWOT analyzu lze tedy provddét i samostatné, ale
pfi vyuziti analyz makro a mikroprostredi Ize ziskat vérohodnéjsi vysledky. Pfi vyuziti
SWOT analyzy se zpravidla pouZzivd maticové zobrazeni. Slavik zdlrazfiuje dva pro-
blémy, které mohou pfi zpracovani SWOT analyzy vzniknout. Zaprvé mUze vzniknout
dlouhy vycet slabych a silnych stranek a mlzZe se stat, Ze v zaplavé dat zaniknou in-
formace, které jsou opravdu podstatné. Zadruhé je to pfilisSné zobecnéni, pfi kterém
se mdlze ztratit smysl. Slavik také radi, jak alespon jednomu z téchto problému za-
mezit. A to tim, Ze vyuZijeme hodnotici Skalu, to znamena3, Ze slabé, silné stranky i pfi-
leZitosti a hrozby obodujeme, pfipadné mizeme pfifadit i véhu.(Slavik, 2014, str. 105)
Blazkova déale upozornuje na to, Ze se Casto zaménuji kategorie napfiklad, Ze silnou
strdnku zaménime s pfilezitosti apod. (Blazkové, 2007, str. 156)

SWOT ANALYZA Internf Externi
Pozitivni Silné stranky Prilezitosti
e Co je nasi vyhodou e Které zmény nam
oproti konkurenci? vytvari nové moz-
nosti?
Nebezpecné Slabé stranky Hrozby
e Vem jsme horsi e Sjakym nebezpe-
nez konkurence? ¢im musime podi-
tat a demu se vy-
hnout?

Tabulka 2, SWOT analyza, (Hooley a kol., 2008, str. 43)
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,Kazda SWOT analyza by méla poskytnout presvédcivé dikazy o tom, jaké marketin-
gové cile by si firma méla i neméla stanovit. Silné stranky by mély byt pouZity
k vyuziti pfileZitosti, zatimco hrozby a slabé stranky by mély byt minimalizovany.”
(McDonald, 2012, str. 248) Ze SWOT analyzy mizeme tedy odvodit strategii, kterou si
organizace zvoli pro sv0j budouci vyvoj. Pfesné pro tyto Ucely se pouzivd matice
TOWS, kterd ukazuje kombinace jednotlivych kategorii SWOT analyzy a pro né vhodné
strategie. Napfiklad strategie maxi-maxi, vychazejici z matice TOWS, je strategie, kte-
ré vyuziva silné stranky k naplnéni pfilezitosti. Maxi-mini vybizi k lepSimu vyuzivani
zdrojl organizace pro odvraceni hrozeb. Strategie Mini-maxi je takzvanym opatrnym
pristupem, kdy se doporucuje investovat do produktl a spoluprace. Poslednf{ strate-
gif je Mini-mini, ta doporucuje Ustup, kompromisy nebo odchod.

TOWS MATICE
Maxi-maxi Mini-maxi
e Komparativni  vy- e |nvestice do pro-
hoda, vyuziti sou- duktd, sklizeni, ko-
ladu poptavky a operace
zdrojU
Maxi-mini Mini-mini
e Mobilizace zdrojl e Ustupovat, délat
pro prekonani hro- kompromisy, odejit
zeb

Tabulka 3, TOWS matice, (Jakubikovd, 2013, str. 131)
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2.4 Segmentace

Trzni segmentace je dalsim logickym krokem tvorby marketingového planu, na-
sledujici po definicich vize a poslani a analyzach marketingového prostfedi. Kotler
definuje segmentaci trhu takto: ,Rozdéleni trhu na rlzné skupiny kupujicich
s rozdilnymi potfebami, charakteristikami a chovanim, které mohou vyZadovat odlis-
né produkty a marketingové mixy.” (Kotler, 2007, str. 457) Kotler tedy pfi definovani
segmentace pouziva slovo rozdilné. Naopak BlaZzkova na zacatku své definice fika, Zze
jde o hledani skupin zdkaznik{, které jsou si co nejvice podobni svym ndkupnim cho-
vanim. Vzapéti ale dodava, ze je nutné takovéto skupiny od sebe odlisovat. (Blazkova,
2007, str. 74) Obséhlejsi a detailn&jsi definici poskytuje Jakubikovéa: ,Segmentace trhu
je konceplni rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotrebiteld, sdilejicich
jednu nebo vice vyznamnych spolec¢nych vlastnosti, s cilem |épe vyhovét kaZzdé
z nich. Segmenty se mohou lisit svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim cho-
vanim. Je mozZné na né pldsobit modifikovanym marketingovym mixem.” (Jakubikova,
2013, str. 162) Pro spravné provedeni trzni segmentace jsou pouzivdna segmentacni
kritéria geografickd, demografickd, socioekonomicka, psychografickd, behavioralni
popfipadé i ¢asova.

Geografickd kritéria jsou kritéria, kterd spotrfebitele rozdéluji podle toho, kde
Ziji nebo nakupuji, tedy podle statQ, krajd, mést a dalSich oblasti. Demograficka krité-
ria jsou pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, vyse pfijmQ, ndrodnost, ndbozenstvi apod.
Kritéria socioekonomickd neuvadi vSichni autofi, ale ti co je uvadi, tak v podstaté vy-
tvari vybér urcitych kritérii ze skupiny demografickych. Napfiklad BlaZkova fadi mezi
socioekonomicka kritéria vysi pfijmu, zaméstnani, vzdélani a velikost rodiny. (Blazko-
va, 2007, str. 74) Psychografickd kritéria jsou povaha spotfebitele, jeho Zivotni styl a
zartazeni do urcité spolecenské tridy. Postoje a znalosti spotfebiteld, stejné tak jako
pouziti produktl a odezvy na produkt jsou kritéria behavioraini.(Kotler, 2007, str. 472)
Casova kritéria uvadi v literatufe Vastikova a popisuje je jako faktor &asu, kdy si spo-
tfebitelé produkt nejvice kupuji, napfiklad sezdédnni sluzby, Uklid pfed vdnocnimi svat-
ky, servisni prohlidky voz{ nebo zajezdy v dobé zimni a letni dovolené. (Vastikova,
2014, str. 36)
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Marketinova

Positioning Marketingové

planovani

Targeting

segmentace

eidentifikace ehodnoceni eidentifikace ¢ Vytvoreni planu
potreb a atraktivity vyhod kazdého pro kazdy cilovy
rozdéleni trhu segmentd cilového segment
e vytvoreni evybrani cilovych segmentu
segmentd segmentd enasledna
formulace
marketinového
mixu

Obrazek 2, Segmentace, positioning a planovani, (Doyle, 2002, str. 62)

Trzni segmentace se tedy provadi po analyzach marketingového prostfedi organiza-
ce a pfevazné proto, aby organizace védéla, kdo jsou jeji spotfebitelé, kterd skupina
zdkaznikd naopak nikdy spotrebitelem produktu nebo sluzby, kterou organizace na-
bizi, nebude. V neposledni fadé také pomaha odhalit ty zakazniky, na které by se po-
tencialné mohla organizace marketingové zaméfit a takzvané je prebrat konkurenci
nebo je oslovit jako prvni. Diky segmentaci organizace jednotlivé segmenty |épe po-
zna a vi tedy, jaké marketingové nastroje na jejich osloveni pouzit. ,KdyZ to sumarizu-
jeme, cilem trzni segmentace je pomoct: urcit smér marketingovych aktivit pomoci
analyzy a porozumét trenddm kupniho chovani, urcit realistické a dosazitelné marke-
tingové a prodejni cile, zlepsSit rozhodovani pomoci tlaku na manaZery, aby zvaZzili do
hloubky nabizené moZnosti.” (McDonald, 2012, str. 140) Nabizi se otazka, jak by tedy
meél spradvny segment vypadat? Dle Kotlera by mél byt méfitelny, aby Slo zméfit, jak je
segment velky, jakou ma kupni silu a jaké jsou z néj zisky. Segment by také mél byt
dostupny a vyznamny pro danou organizaci. V posledni fadé by mél také byt praktic-
ky, coz znamena, ze Ize efektivné oslovit a obslouzit dany segment. (Kotler, 2007, str.
483)
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2.5 Targeting a positioning

Targeting neboli trzni cileni neni nic jiného nez vybér jednoho nebo nékolika
segmentl, na které se organizace zamérfi. Solomon nabizi definici: ,Zacileni (targe-
ting) je proces, béhem néjZ vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych poten-
cidlnich trznich segment( a rozhoduji se, do kterych z moZnych skupin budou inves-
tovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zakazniky. Vybrand skupina (nebo sku-
piny) je pak pro firmu jejim cilovym trhem.” (Solomon, 2006, str. 204). Hodnocenf
atraktivity segmentu probiha v nékolika krocich. Nejprve by se analyza méla zaméfit
na velikost segmentu a jeho rlst, ale i dostatecna velikost a rlist segmentu nezarucu-
je, Ze bude segment atraktivni. | velké a rychle rostouci segmenty nejsou atraktivni
pro vsechny organizace obecné. Napfiklad mensi organizace nemusi mit dostatecné
zdroje, aby ho dokdzaly obslouzit a byly schopné v takovémto segmentu obstat kon-
kurenci. Pro takovéto organizace tedy budou atraktivné&jsi mensi segmenty. Dalsim
kritériem atraktivity jsou strukturdinf faktory jako konkurence, pozice odbératell i do-
davateld. Kdyz je konkurence moc silng, tak segment ztraci na atraktivité. Pokud je
vyjednavaci pozice odbératell silnd znamena to, Ze odbératelé budou tlacit na sni-
Zzeni ceny a zvysSovani kvality, coz znamenad nizsi zisky pro organizace a tedy nizsi
atraktivitu hodnoceného segmentu. A v posledni fadé segment ztraci na atraktivité,
tim vice, ¢im silnéjsi je vyjedndvaci pozice dodavatell. (Kotler, 2007, str. 484)
S targetingem souvisi pojmy: diferencovany a nediferencovany marketing. Diferenco-
vany marketing znamen3, Ze si organizace vybrala segment nebo segmenty, na které
se zaméfuje a pro které navrhuje rlzné produkty. Naopak nediferencovany marketing
oznacuje organizaci, kterd nema urcéené cilové segmenty a tim paddem vibec nerozli-
Suje svou nabidku. (Kotler, Keller, 2007, str. 302) Existuje pét strategii pro vybér cilo-
vého trhu: strategie jednoho segmentu, vybé&rova specializace, vyrobkova specializa-
ce, trzni specializace a pokryti celého trhu. Strategie jednoho segmentu se také nazy-
va koncentrovand a oznacuje situaci, kdy organizace zacili pouze na jeden segment,
kterému nabizi jeden vyrobek. Strategii jednoho segmentu vétsinou voli mensi orga-
nizace, které mivaji limitované zdroje. Vybé&rova specializace znamena, Ze organizace
cili na nékolik trznich segmentl. Mdze na né cilit bud odliSnymi vyrobky, komunikac-
nimi kanaly anebo distribuc¢nimi cestami. Dalsi strategii je vyrobkova specializace, pfi
které se organizace zaméfuje na vice segment(, ale pouze s jednim produktem. Trzni
specializace znamena, Zze organizace cili na segmenty jednoho trhu a nabizi vice pro-
duktd. (Blazkovd, 2007, str. 77) Posledni strategii pro vybér cilového trhu je pokryti ce-
lého trhu. Jak uz z ndzvu vyplyva, tak pfi této strategii se organizace snazi obslouzit
cely trh. Tuto strategii voli prevazné velké spole¢nosti v monopolnim nebo skoro mo-
nopolnim postaveni, napfiklad energetické & vodarenské spolenosti. (Slavik, 2014,
str. 25)
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Na segmentaci a targeting navazuje positioning neboli pozice produktu. Kotler
definuje positioning takto: ,Pozice produktu (positioning) znamend zpdsob, jakym je
produkt definovan zdkazniky z hlediska dlleZitych atributi — misto, které produkt
zaujima v myslich zakaznikG vici konkurenénim produktim.” (Kotler, 2007, str. 502)
Druhou zajimavou definici positioningu nabizi Adreasen spolu s Kotlerem v jiné lite-
rature. Definuji zde positioning jako uméni a védu prizpldsobeni vyrobku nebo sluzby
vybranym segmentldm tak, aby se co nejvice odliSovaly od konkurence. (Adreasen,
Kotler, 2007, str. 2) Positioning tedy znamené to, jak chce byt organizace svymi spo-
tfebiteli vnimana. To, jak se snazi odliSit oproti konkurenci a také to, jak se odliSuje od
vSech dalsich skupin, jako jsou napfiklad dodavatelé nebo odbératelé. Opét existuje
strategie, jak najit pozici produktu na trhu. Skldda se ze tfi krokl: nalezeni a definice
konkuren&nich vyhod, zvoleni téch spravnych a naslednd volba strategie pozicovani.
Jednou ze strategii pozicovani je pomoci hodnoty viz tabulka ¢ 4.

cena
vyssi stejna nizsi
vetsi uzitek | veétsi uZitek | vétsi uzitek
za vyssi za stejnou|za nizsi
vetsi cenu cenu cenu
stejny  uzi-
tek za nizsi
uzitek stejny cenu
mensi
uzitek za
mnohem
mensi nizsi cenu

Tabulka 4, MoZné hodnotové pozice, (Kotler, 2004, str. 364)

JKomplexni positioning znacky, tzv. hodnotovd propozice znacky, predstavuje
soubor vsech uZitnych vlastnosti, na nichz je positioning budovan. Timto zplsobem
by méla byt zcela zodpovézena zakaznikova otazka: ,Prol si kupuji vyrobek pravé té-
to znacky?"" (Kotler, 2004, str. 364)V literature se objevuji také pojmy jako repositio-
ning a depositioning. Repositioning se snazi o zménu vnimani daného produktu a
depositioning, ktery se snazi zménit vnimani ne svého produktu, ale produktd konku-
rencnich. (Jakubikova, 2013, str. 170-171) Objevuje se také pojem ,competitive posi-
tioning”, ktery se da chéapat, jako konkuren&ni pozicovani. Hooley a kolektiv definuji
tento pojem ,competitive positioning” jako pozicovani zamérené na to, jak zakaznici
vnimaji alternativy, které jsou jim na trhu nabizeny a jak je mezi s sebou porovnavaji.
Napfiklad co je pro zdkazniky dUlezité pri koupi automobilu a podle ¢eho se rozhodu-
ji mezi jednotlivymi zna¢kami. (Hooley a kol., 2008, str. 205-206)

|23



2.6 Marketingovy mix

Dalsi ¢ast marketingového planu tvofi marketingovy mix. ,Marketingovy mix
predstavuje soubor nastrojd, jejichZ pomoci marketingovy manaZer utvari viastnosti
sluzeb nabizenych zakaznikGm. Jednotlivé prvky mixu mZe marketingovy manazZer
namichat v rizné intenzité v rizném poradi. Slouzi stejnému cili: uspokojit potreby
zakaznikG a prinést organizaci zisk.” (Vastikova, 2014, str. 21) Nejcastéjsi a zakladni
variantou prvkd marketingového mixu jsou 4P. 4P oznacuji Ctyfi pocatedni pismena
jednotlivych prvkd v anglickém jazyce: Product (produkt), Price (cena), Place (umisté-
ni) a Promotion (propagace). Postupem c¢asu byly tyto 4P rozgifovany o dalsi, jako je
political power (moc politiky), public opinion foundation (vefejné minénf), presentati-
on (prezentace) a proces (proces). Nejen, ze byly 4P roz$ifovany, ale také modifikova-
ny, aby byly efektivnéjsi v urcitych odvétvich. Napfiklad pro vzdélavaci instituce byla
pfiddna dalsi tfi P: personalities (osobnosti), proces pedagogical aproa-
ches(pedagogické pfistupy) a participation activating (parti¢ipaéni aktivizace). (Ja-
kubikova, 2013, str. 191) Dalsi modifikaci 4P jsou 4C, kterd jsou obdobné jako 4P, ale
jsou definovand z pohledu zédkaznika: costumer needs and wants (prani a potreby
zdkaznika), cost to the costumer (ndklady pro zdkaznika), convenience (dostupnost) a
communication(komunikace). (Kotler, 2007, str. 71) Dalsi roz&ifeni 4P vzniklo pro sluz-
by a pridalo dalsi 3P: physical evidence (materidIni prostredi), people (lidé) a proces-
ses (procesy). (Vastikova, 2014, str. 22) V praktické ¢asti této prace bude pouzito 7P
pro sluzby.

Marketingovy mix je tedy mixem marketingovych ndstrojd a 4P rozliSuji Ctyfi
kategorie téchto ndstrojd. Je tedy tfeba zvolit strategii nebo politiku toho, jaky pro-
dukt budeme nabizet, za jakou cenu, na jakém misté a jak ho budeme zdkaznikdm
prezentovat. Pro produkt existuji vyrobkové strategie. Pak jsou strategie cenové, dis-
tribu¢ni a komunika&ni. Vyrobkové strategie se fidi dle Zivotniho cyklu produktu, to
znamena, jestli je produkt ve fazi zavadéni, rlistu, zralosti nebo poklesu. Ve vyrobkové
strategii se musi rozhodnout o designu, kvalité, vlastnostech vyrobku, znacce a vsech
dalsich zéalezZitostech, které se produktu tykaji. O kvalité napfiklad proto, Ze je Uzce
spjata s cenou. Jestlize byla zvolend vysoka cena, méla by tomu kvalita produktu od-
povidat.

| 24



Cenovych strategii existuje mnoho: prémiova, penetracni, konkurenéni, ekono-
mickd, diferenéni cenova strategie, dale také strategie cenovych variant, ocenéni vy-
robkové rady, psychologické ceny, cenovd strategie pro komplementarni vyrobky,
strategie predchozich slev nebo strategie pfidané hodnoty. Ke sprdvnému urceni ce-
ny pomaha analyza bodu zvratu, kterd vyuziva variabilni, fixni ndklady, cenu za jed-
notku a predpoklddané prodeje. (Blazkova, 2007, str. 110-120)

Pri rozhodovani o distribu¢ni strategii uvazujeme o tom, jak se produkt dostane
k zdkaznikovi. Rozlisuji se pfimé a nepfimé distribu¢ni cesty. PFima cesta znamena, Ze
jde produkt pfimo od vyrobce k zdkaznikovi. Tato cesta méa vyhodu kontaktu zadkazni-
ka a vyrobce, coZ umozfiuje jednoduché ziskani zpétné vazby a budovani vzdjemné-
ho vztahu. Nepfima cesta obsahuje meziclanky, napfiklad velkoobchod, maloobchod
nebo prodejni agenty. Ohledné distribuce se rozhoduje o mnoha mnoznostech. Ne-
jen, jestli organizace vyuzije pfimou nebo nepfimou distribucni cestu. Napfiklad mezi
strategii push a pull neboli strategii tlaku nebo tahu, kdy se rozhoduje, jestli se bude
produkt ,tladit” k zdkaznikovi prostrednictvim mezi¢lankd, nebo jestli vyuzijeme mar-
ketingové nastroje na vzbuzeni zajmu u samotného zakaznika, ktery si pak produkt
sam vyhledd, vyzada. Dalsi rozhodovani je ohledné intenzity distribuce, zda bude
produkt distribuovan intenzivné (co nejvice prodejen), vyhradné (jeden nebo nékolik
distributord) nebo vybérovou distribuci (vyuziti mezi¢lankd). (Jakubikova, 2013, str.
250-263)

Co se tyCe komunikacni strategie, tak je zde nepfeberné mnozstvi moznosti,
nastrojd, smérd, kterymi je mozné se vydat. Existuje dokonce pojem ,Komunikacni
mix", tedy mix nastrojl pouze pro komunikaci se zakazniky. Komunikacni mix ma pét
hlavnich nastrojd: reklamu, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a prfimy
marketing. Komunikalni strategie ma obrovsky rozsah. Ma vlastni komunikacni cile,
fesi komunikacni proces (kddovani, dekdédovani, odezva, zpétna vazba) a ma vlastni
komunikacni kanaly, mezi kterymi je mozno vybirat nebo je dokonce kombinovat.
(Kotler, 2007, str. 811-830)
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Za zminku rozhodné stoji digitdlni neboli online marketing. McDonald jmenuje
Sest vyhod, které digitalni komunika&ni kandly prindsf. Rikd jim Sest I.

1. Integration — integrace — spojeni se zdkazniky, propojenost vsech ko-
munikacnich kanall

2. Independence of location — nezdvislost umisténi — celosvétova dostup-
nost webovych stranek

3. Industry restructuring — restrukturalizace odvétvi — nahrazovani kamen-
nych prodejen e-shopy

4. Intellingence — inteligence — internet jako zdroj informaci o zdkaznicih,
vyuziti téchto informaci napfiklad pfi analyzach a segmentaci

5. Individualization — individualizace — ,Sitli na miru" umoznéné diky infor-
macim ziskanych od zakaznika

6. Interactivity — interaktivita — komunikace od organizace k zdkaznikovi,
ale i zpétna vazba od zdkaznika pro organizaci, a jeji nasledna reakce,
dialog (McDonald, 2012, str. 285-292)

Vastikova uvadi i nékolik nevyhod online marketingu. Jako hlavni nevyhodu oznacuje
omezeni online komunikace jen na zakazniky, ktefi vlastni internetové pfipojeni. Dalsi
nevyhodou mizZe byt nedlvéra zdkaznik( k prodeji tvz.na dalku. ,UZivda se mnoho
druhl internetovych forem marketingu a reklamy, kladoucich si za cil jednak infor-
movat verejnost o produktech a sluzbach, jednak ji pfesvédcit k navstévé webovych
stranek té které spolecnosti, v optimalnim pfipadé rovnou si zboZi nebo sluZzbu ob-
jednat, rezervovat nebo ,nanecisto” vyzkouset.” (Vastikova, 2014, str. 141) Mezi tyto
formy reklamy se fadi: bannerova reklama, pop-up window nebo in-house reklama.
Do online marketingové komunikace fadime komunikaci se zakazniky prostfednic-
tvim e-mailu nebo socidlnich siti.
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2.7 Ak¢ni plan

Akeni plan je posledni ¢asti marketingového planu. UZ se nejednd o strategické, ale o
taktické pladnovani. Strategické planovani obsahuje vybér strategie, kterd povede
k naplnénf vytyCenych cilG a taktické pldnovani zahrnuje veskeré Cinnosti, jak kazdo-
denni tak jednorazové, které povedou k naplnéni uréeni strategie. Akéni plan je tedy
nastroj, kterym se vySe urcend strategie zrealizuje. Hanzelkovéa uvadi, Ze akéni plan je:
,Stfedné doby (takticky) dokument, ktery detailné vymezuje tzv. implementacni dko-
ly, které je nutné v daném obdobi realizovat tak, aby bylo dosaZeno strategickych
marketingovych cild. To je CO, KDO, KDY a za KOLIK musi v oblasti marketingu zreali-
zovat.” (Hanzelkovd, 2009, str. 147) Ak¢ni pldn by mél obsahovat vycet jednotlivych
marketingovych néastrojd, které chce organizace realizovat. Pojem KDO v definici
znamena nejen, kdo presné bude urcitou ¢innost vykonavat, ale také to, kdo je zod-
povédny za spravné provedeni. KDY nepotfebuje rozsdhlé vysvétleni, snad jen, Ze ta-
kovyto ¢asovy Udaj musi byt pfesné uréen (kdy ¢innost zacne, jak dlouho bude probi-
hat, do kdy bude hotova). Za KOLIK znadi, Ze organizace potfebuje predem védét, jaké
mnozstvi financnich prostredkd bude pro realizaci pldnu potfeba nebo kolik bude pro
realizaci marketingového planu organizaci vycélenéno. Je tu jeden dilezity aspekt,
ktery tato definice opomiji a to kontrolni mechanizmy. Kotler fika, ze kontrolni me-
chanizmy jsou prostredky, které se pouzivaji ke kontrole plnéni planu. Byvaji stano-
veny tak zvané ,milniky”, cile a rozpoclty na jednotlivé mésice popfipadé cCtvrtleti.
(Kotler, 2007, str. 113) Znamena to tedy, ze je presné dano, co, kdo, kdy a za kolik musi
byt udéldno a organizace by si méla predem urdcit, jakym zplsobem bude splnénf
dané c¢innosti kontrolovat. V neposledni fadé, kdo bude kontrolu provadét, a jak bude
popripadé reagovat, kdyz nepljde vSe podle harmonogramu a nastane napfiklad
zpozdéni. S tim souvisi jiz zminéna potfeba urdit odpovédnosti ke kazdé cinnosti.
AkEni plan je tedy jakymsi ndvodem, jak danou strategii implementovat. ,/ kdyby fir-
ma vyvinula jasnou strategii a dobre promyslené podplirné programy, nemusi to sta-
¢it. Mze totiZ selhat jejich implementace. K tomu, aby firma uvedla v Zivot marketin-
govou strategii, musi vybudovat marketingové pojatou organizacni strukturu. Vsichni
zaméstnanci firmy na rdznych drovnich podnikové hierarchie by se nejen méli podilet
na zajisténi a provadéni planu, ale méli by prijmout marketingové nebo zakaznicky
orientované mysleni za vlastni, za zakladni filozofii firmy. K zajisténi planovanych tko-
10 je nutné rozdélit pravomoci a zodpovédnosti jednotlivych osob i Usekl a urcit ob-
dobi jejich platnosti. Realizace strategie je spjata s kooperaci, koordinaci, motivaci,
odpovédnosti a komunikaci. VSechny jsou pro tdspésnou implementaci marketingo-
vych strategii stejné ddleZité a Zadna z nich by neméla byt opomenuta ¢i podcerio-
vana.” (Jakubikova, 2013, str. 85)
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3 Marketing v neziskové organizaci

Nejprve je nutné definovat, co je to neziskova organizace, jak se lisi od ostat-
nich organizaci a zminit alespon par zakladnich informaci. ,Neziskovy sektor je vy-
znamnou soucasti Zivota zemé. Své usili totiz zaméruje na pomoc ve vsech oblastech
lidského Zivota a tim pini funkce, které stat neni schopen zabezpedit, a zaroven pro
podnikatelsky sektor nejsou zajimavé, protoZe nejsou ziskové. Zakladnim motivem
¢innosti neziskovych organizaci tak nemdze byt zisk, ale dobra vile a snaha pomahat
a realizovat tak urcity zajem jednotlivcl nebo skupin. V pripadé, Ze takova neziskova
organizace vykazuje zisk, nerozdéluje se tento zisk mezi viastniky nebo vedeni orga-
nizace, ale je v plné vysi investovan do Cinnosti organizace. To vsak hovorfime o zisku
v ekonomické roviné, respektive ucletni. Neziskové organizace vsak pfinaseji zisk ne-
bo profit v mordini &i etické oblasti.” (Vastikova, 2014, str. 210) Neziskové organizace
muUzeme rozdélit na tfi hlavni druhy, které rozliSuje zdkon: nadace a nadacni fond,
obecné prospésna spole¢nost a ob¢anské sdruzeni.(Hroncova, 2010, str. 11) Existuje
nékolik dalsich typl neziskovych organizaci, rozdéluji se podle:

e zdroje financi

e organizacni formy

e vystupu

e miry vefejného prospéchu
e oblasti, ve které plsobf

Zajimavé je rozdéleni dle miry vefejného prospé&chu na organizace vzajemné pro-
spésné a organizace vefejné prospésné. Cilem vzdjemné prospésné organizace je
dosahovat zajma svych Clend, které vétsinou spojuje urlity zajem, konicek, vék, pro-
fesni nebo studijni obor apod. (Kincl a kol., 2004, str. 141-142) Dalsi ddvodem pro roz-
liSeni neziskovych organizaci mdze byt to, zda jsou statni nebo nestatni, coz zname-
na, Ze jsou nezavislé na statni spravé. Vastikova jmenuje pét urcujicich vliastnosti ne-
statnich neziskovych organizaci, které podle ni maji byt: soukromé, organizované, ne-
ziskové, nezdvislé a dobrovolné. Soukromé znamend, Ze nejsou spojené se statni
spravou. Organizované jako institucionalizované, jako oznaleni toho, Ze jsou néjakym
zplsobem strukturovany. Neziskové, protoze neprerozdéluji zisk mezi vliastniky a ve-
deni. Nezavislé proto, Ze nejsou nikym ovlddany a fidi se samy. A posledni, dobrovol-
nost, at uz ve vyznamu neplacené prace nebo formou darl. (Vastikova, 2014, str. 210)
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Ackoli by se mohlo zdat, Ze neziskové organizace nepotfebuji planovat, pro-
toze nemaji za svdj primarni cil vytvaret zisk, neni tomu tak. ,Strategické planovani
predstavuje proces, béhem néhoz vznikd predstava, ¢im by se méla dana organizace
v budoucnu zabyvat a jakou cestou se bude muset ubirat, aby mohla uskutecnit tato
sva predsevzeti. Strategické plany se lisi od béZznych plani v délce pokrytého c¢aso-
vého horizontu, ktery by mél byt minimalné 3-5 let. Planovani na takto dlouhy Casovy
horizont vsak predstavuje urcity problém, ktery spociva v tom, Ze Cim stabilnéjsi je
vnéjsi prostredi které obklopuje dotycnou organizaci, tim delsi miZe byt obdobi po-
kryté strategickym planem, pricemz pravé v nasi soucasnosti je vnéjsi okoli znacné
nestabilni (zmény legislativy, stfidani pravicovych a levicovych viad a s tim souvisejici
vymény urednické administrativy atd.).” (Vostrovsky, 2008, str. 51) Vostrovsky také
uvadi specifika definice hlavnich cilé pro neziskové organizace a to, Ze jsou tfi rlizné
druhy hlavnich cilG.

e cCile, které souvisi s uspokojenim poptavky celé spolecnosti
e Cile, které maji za ukol zvyseni viastniho jméni
e cile, které slouzi k motivaci lidskych zdroji (Vostrovsky, 2008, str. 59)

Jak vypada marketing v neziskovych organizacich a jaka jsou jeho specifika?
JAkademickd plda vnima marketing neziskové organizace jako proces, do kterého
patii i fundraising. Logicky, ale i podle zkuSenosti z praxe, je fundraising daleko roz-
sahlejsi neZ marketing. Je tomu tedy pravé naopak, nez tvrdi ucebnice. Neziskové or-
ganizace stavi svoji existenci na fundraisingu, marketingové nastroje se uplatiuji
predevsim tam, kde jde o ziskavani prijmG z prodeje viastnich produkti — vyrobku
nebo sluZeb.” (Sedivy, Medlikovd, 2011, str. 75) Fundraising je tedy neoddélitelnou
soucasti problematiky neziskovych organizaci. ,Fundraising pfedstavuje systematic-
ké ziskavani financnich i nefinancnich zdrojd, které neziskova organizace potrebuje
k realizaci svého poslani prostfednictvim jednotlivych projekt(. Jde o priibéZnou pla-
novanou cinnost naplrujici financné-ekonomickou strategii neziskové organizace
s cilem zajistit zdroje v potfebné vysi a strukture.” (Boukal a kol., 2013, str. 34)
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Vastikova dodava dalsi specifikum marketingu v neziskovém sektoru a to, ze
jen vyjime&né jsou neziskové organizace schopny si vyty&it sprévné cile. Rik4, Ze ma-
nazefi v neziskovych organizacich se boji odpovédnosti a divodem je to, Ze jsou ne-
ustdle pod dohledem jak verejnosti, tak sponzor( a dalsich. Maji mélo financ¢nich pro-
stfedkd, takze si stanovuji cile, na které se svymi prostredky budou schopni lehce do-
sahnout. Dalsim dlvodem mUze byt to, Ze neziskové organizace musi vénovat svij
¢as spise zdOvodniovani toho, jak finanéni prostfedky vyuZzily nez samotnému vyuziti
téchto prostiedkd. (Vastikova, 2014, str. 216-217) Boj o prostfedky je jedno z hlavnich
témat problematiky neziskovych organizaci, i kdyzZ tento boj je soucasti i ziskové sfé-
ry. ,Rozdil je jen v dlvodu tohoto boje. Neziskové organizaci nejde o rdst podilu na
trhu nebo zisku, jde ji o to, aby i v pfistim roce oslovila své chlebodarce, aby ji byla
pridélena stejnd, nebo vétsi dotace ze statniho rozpodltu, aby prezila. Jeji preZiti je
zavislé na tom, jak moc je schopna presvéddit (informovat) okoli o ddlezitosti a uzi-
tecnosti svého pocindni. A pravé tady se otevird prostor pro marketingové c¢innosti.
(Kincl a kol., 2004, str. 142) Nejcastéjsi oblasti, na které se neziskové organizace
v Ceské republice zam&fuji, jsou kultura a uméni, vyzkum a vzdé&lavani, sport a rekre-
ace, socidlni sluzby, ekologie a zdravi. (Vastikova, 2014, str. 211) Napriklad marketing
neziskové organizace, kterd se zabyva kulturou, miZe byt téZko predstavitelny a
mozna i lehce kontroverzni. ,Zjednodusené feceno, kulturni organizace vystupuji
v roli ochrance a komunikatora urcitych hodnot, které se stfetavaji s hodnotami ji-
nych nositel( zdjm( (stakeholders). Ukolem marketingového fizeni neni prosadit z&-
jmy ani jedné ze zucastnénych stran, ale nalézt rovnovahu mezi nimi. Marketingovy
pristup v nékterych pripadech samozrejmé mizZe také znamenat naprostou negaci
projevenych potfeb a prani cilovych skupin, pokud jsou v rozporu s urcitymi vyssimi
hodnotami.” (Bacuvcik, 2012, str. 19)

spokojenost
zdkaznika

marketingova
koncepce
neziskové

organizace

verejny
prospéch a
kvalita jako
cil

celkové
usili
spolec¢nosti

Obréazek 3, Marketingova koncepce neziskové org., (Kincl a kol., 2004, str. 148)
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4 Popis vybrané organizace

KNIHOVNA

VACLAV Vybrana organizace je neziskovou organizaci, zaloZzenou
HAVEL roku 2004, jako obecné prospésna spolecnost. ,Knihov-
| S S . Al a2 Vdclava Havia shromaZduje, zkoumad, zverejriuje, Siti
a haji myslenkovy, literarni a politicky odkaz velké posta-
vy modernich ceskych déjin - spisovatele, dramatika, myslitele, bojovnika za lidska
prava a Ceskoslovenského a Ceského prezidenta. Zabyva se také osobnostmi, uda-
lostmi a jevy, které s odkazem Vaclava Havla souvisi, a snaZi se je pfibliZovat a zasa-
zovat do dobového i soucasného kontextu.” (Knihovna Véaclava Havla, 2017, online)
Organizace se vénuje hned nékolika rlznym &innostem a to dokumentadéni, pu-
blika¢ni a vzdélavaci. Dale také porada program nazyvany Svét Vaclava Havla, do kte-
rého patfi udélovani ceny Vaclava Havla za lidskd prava, projekt Evropské dialogy
Vdclava Havla, dale také cyklus debat Nase cesta zpét na mapu svéta. Svét Vaclava

Havla je dopInén &innosti Klubu Vaclava Havla, ve kterém jsou pofadané akce pro Si-
rokou verejnost, napfiklad pro studenty, milovniky divadla a literatury, stejné tak pro
vsechny, ktefi se zajimaji o historii nebo politickou diskusi. JiZ zminéna dokumentacni
¢innost spodiva v provozovani specializované knihovny (archivu) a verejné pfistupné
badatelny. Archiv obsahuje katalogizované publikace a databazi digitalizovanych
materidld. Publikacni ¢innost se soustredi na dilo a Zivot Vaclava Havla, také jeho pra-
tel, rodiny a spolupracovnikd. Posledni ¢innosti knihovny Vaclava Havla je vzdélavani,

které probihd formou stalé expozice, workshopU, rdznymi cykly pfednasek a soutézi o
nejlepsi studentsky esej.

Obrazek 4, Stala expozice, Knihovna Vaclava Havla
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5 Definice poslani a vize

Jak jiz bylo v teoretické ¢asti zminéno, tak definice poslani a vize, jsou prvnim kro-
kem pfi sestavovani marketingového planu organizace. Mély by odpovidat na nékolik
zakladnich otazek, napfiklad: kdo jsme a o co usilujeme nebo v ¢em podnikdme a
proc jsme tady. Knihovna Vaclava Havla (dédle jen KnVH) nema definované jen jedno
poslani, ale hned tfi hlavni poslani pro svou existenci.

e organizovat archivni, archivné badatelské, dokumentacni a knihovnické cin-
nosti zamérené na dilo Vaclava Havla a dokumenty ¢i véci s jeho plsobenim
souvisejici, véetné odborné analyzy jejich vlivu na zivot a sebereflexi spolec-
nosti

e formou expozic, debat, autorskych cteni, divadelnich predstaveni, koncertd,
pfedndsek a dalsich kulturnich akci priblizovat Siroké i odborné verejnosti his-
toricky vyznam zdapasu za lidska prava a svobody v dobé totality a tvorbu ob-
c¢anské spolecnosti v dobé budovani demokracie

e organizovat védecky vyzkum a publika¢ni ¢innosti mapujici ,haviovsky" svét
(Vyro¢ni zpréava, 2017, str. 7)

Tato poslani aC se zdaji byt ponékud dlouhd, tak v podstaté odpovidaji na viechny
otazky, na které by definované poslani mélo odpovédét. Pouze otazka: ,Kdo jsme?”
neni zde zcela zodpovézena. Mohla by pfed témito definicemi stat kratsi Gvodni véta:
Knihovna Vaclava Havla je neziskovou organizaci, ktera ma jako své poslani definova-
né tyto Ukoly, aby to bylo dle literatury pfesné. Otazka: ,V ¢em podnikdme?” by pro
potfeby neziskové organizace mohla byt pfeformulovdna na otdzku: ,Co délame?”
nebo ,Na jaké oblasti se zaméfujeme svymi cinnostmi?”. Odpovéd na tyto otazky po-
skytuji tato poslani velmi podrobné. Jsou zde zahrnuté vSechny hlavni ¢innosti Kni-
hovny Vaclava Havla. Na otazky: ,O co usilujeme?" a ,Proc jsme vlastné tady?" tato
definovand poslani az tak podrobné neodpovidaji. Jen v druhém poslani je jasné, ze
expozice, debaty, divadelni predstaveni a dalsi kulturni akce maji za Ukol pfibliZzovat
Jhavlovsky" svét Siroké i odborné verejnosti. Aby tedy tato poslani byla Uplné presna,
meéla by vSechna jasné fikat, pro¢ Knihovna Vaclava Havla tyto ¢innosti provozuje, o
Co jimi usiluje.
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Zajimavé informace poskytuje preambule Uplného znéni statutu Knihovny
Vaclava Havla. Ve které je napsano: ,Knihovna Vdclava Havla byla zaloZena jako ne-
statni instituce, jejimz zakladnim poslanim je prostfednictvim systematického zpri-
stupniovani, archivace, studia a interpretace zivotniho dila Vaclava Havla, pripome-
nout slozZitost zépasu za demokracii a svobodu v druhé poloviné 20. stoleti. KnVH bu-
de déle iniciovat a stimulovat vyzkumy, diskuse a setkani vénovand studiu aktudlnich
problémdi svéta v etapé hlubokych promén, vyvolanych transformaci ,postkomunis-
tickych zemi”, rozpory globalizace a etablovani novych hospodarskych a politickych
center. Bude vyznamnym centrem studia problematiky lidskych prdv na pozadi vyse
uvedenych historickych procesd.” (Statut KnVH, 2013, str. 1) Prvni véta této preambule
by se dala pouzit také jako definice poslani Knihovny Vaclava Havla pravé proto, Ze
odpovida velmi dobfe na vSechny vyse zminéné otazky. Zbytek preambule by mohl
byt povazovan za vizi. Ackoliv KnVH nema vizi definovanou, tak tento text by ji mohl
byt. Zakladnim rozdilem mezi poslanim a vizi je, Ze poslani popisuje sou¢asnost a vi-
ze budoucnost. Vize ma popisovat, jak bude organizace vypadat v budoucnu a vy-
chazet z hodnot nebo z filozofie organizace.

Navrhovana definice poslani

.Knihovna Vaclava Havla byla zaloZena jako nestatni instituce, jejimZz zakladnim po-
slanim je prostfednictvim systematického zpfistupriovani, archivace, studia a inter-
pretace Zivotniho dila Vaclava Havla, pfipomenout sloZitost zapasu za demokracii a
svobodu v druhé poloviné 20. stoleti.” (Statut KnVH, 2013, str. 1)

Navrhovand vize

,KnVH bude dale iniciovat a stimulovat vyzkumy, diskuse a setkani vénovana studiu
aktudlnich probléma svéta v etapé hlubokych promén, vyvolanych transformaci ,po-
stkomunistickych zemi” rozpory globalizace a etablovani novych hospodarskych a
politickych center. Bude vyznamnym centrem studia problematiky lidskych prav na
pozadi vyse uvedenych historickych procesd.” (Statut KnVH, 2013, str. 1)
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6 Analyzy prostredi organizace

6.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitfniho prostfedi Knihovny Vaclava Havla se zaméFuje na analyzu lidskych,
hmotnych, nehmotnych a financnich zdrojd, které ma k dispozici.

Lidské zdroje

Knihovna Véaclava Havla zaméstnava celkem 30 zaméstnancd, véetné zaméstnanc(
na dohody mimo pracovni pomér. Ve vedeni a administrativé pracuji 4 lidé. Dalsi za-
meéstnanci pracuji v archivu nebo se vénuji publikaéni a vzdéldvaci ¢innosti. Stejné
tak i provozovani klubu KnVH je pomérné organiza¢né naroéné a zaméstnava po-
meérné velkou ¢ast zaméstnancl. Zaméstnanci knihovny jsou jeden tym, takze i kdyz
jsou primarné zarazeni napftiklad na praci v archivu, tak se mohou aktivné podilet na
akcich pofadanych klubem apod. Vsechny je spojuje jeden cil a to priblizit vSechny
aspekty tykajici se Zivota Vaclava Havla Siroké vefejnosti. Tym KnVH zdaleka neobsa-
huje pouze zaméstnance, ale patfi do n&j i mnoho externich pracovnikd, ktefi knihov-
né pomahaji napfiklad s prekladatelskou &innosti, s organizovdnim vétsich akci, jako
jsou konference nebo s pofizovanim videozdznamd. Tito externi pracovnici pracuji
pro Knihovnu Vaclava Havla, napfiklad na pfikazni smlouvu nebo smlouvu o dilo.

Hmotné zdroje

Co se tyce hmotnych zdroj{, tak téch knihovna nema mnoho. Sidlo Knihovny Vaclava
Havla v Ostrovni ulici je v ramci najemni smlouvy. KnVH vlastni hardwarové vybaveni,
ze kterého mensf ¢ast poskytla firma KPMG CR. Mezi hmotné zdroje se také fadf ves-
kery archivni materidl, ktery je zpracovan v archivu KnVH. K tomuto materidlu neod-
myslitelné patfi i autorska prava, kterd uz se ale fadi do nehmotnych zdroj0.

Nehmotné zdroje

Software od firmy Microsoft ziskala Knihovna Vaclava Havla jako nefinancni dar pro-
stfednictvim programu Techgroup, zajiStovanym SdruZenim VIA. Ddle KnVH pouziva
pokladni program Aconto a ucetni systém Business. Mezi nehmotné zdroje patfi jiz
zminénd autorska préava k archivnim materidldm a pripadné i know-how zaméstnan-
cl, celého tymu i prfatel Knihovny Véaclava Havla.
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Financni zdroje

Hlavni zdroj financi Knihovny Vaclava Havla pochazi od Fondation Zdenek et Michaela
Bakala. Dale finan¢ni dary od mensich darcd, kterych meziroc¢né pfibyva. V roce 2016
se tyto dary od mensich darch vysplhaly aZz na ¢astku 381 tisic korun. Dalsf finance
pro ¢innost KnVH pochazi z grantovych fizeni, napfiklad grant v oblasti kultury od
Magistratu hl. mé&sta Prahy nebo grant z prostfedkd Ministerstva kultury CR. Zarover
se v roce 2016 Knihovna Vaclava Havla poprvé odvazila a vyzkousela financovani vy-
dani knihy fotografii pomoci crowdfoundingu. KnVH ma k dispozici i vynosy z vlastni
c¢innosti, které pochazeji prevadzné z prodeje vlastnich vyrobkd, jako jsou knihy a po-
hlednice, doplnéné prodejem vyrobkd cizich.
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Analyza navstévnosti a prodejd KnVH

Analyza navstévnosti Knihovny Vaclava Havla by méla slouZit jako indentifika-
tor slabych mist organizace. Méla by odhalit pfipadné rezervy, na které by méla orga-
nizace reagovat a pokusit se o jejich zlepseni. Tato analyza zpracovava data za sezé-
nu 2016-2017, tedy za obdobi od zafi roku 2016 do ¢ervna roku 2017.

Navstévnost Navstévnost

Mésic klubu expozice

Zari 1038 232
Rijen 5846 319
Listopad 997 162
Prosinec 562 161
Leden 955 60
Unor 970 113
Bfezen 1094 95
Duben 808 67
Kvéten 854 84
Cerven 1413 42
Celkem 14537 1335

Tabulka 5, Navstévnost KnVH, vlastni zpracovani

V tabulce Navstévnosti KnVH je vidét, Ze o klubové akce je vice nez deseti na-
sobné vétsi zajem, neZ o navstévu stalé expozice. V datech navstévnosti klubu je vi-
dét nékolik vyraznéjsich vykyvl. Nejvyssi hodnotu navstévnosti zaznamenala KnVH
v fijnu roku 2016, a to proto, Ze uspotfadala vzpominkovou akci k nedozitym osmde-
satym narozenindm Véaclava Havla v Lucerné. A také hostila pfednasku amerického
psychologa Philipa G. Zimbarda, ktery je znamy predevsim diky stanfordskému vé-
zenskému experimentu. Naopak nejnizsi hodnota navstévnosti klubu byla v prosinci,
predevsim proto, ze kvQli vanocnim svatkdm, bylo usporddano méné klubovych akci.
Primeérnd hodnota navstévnosti klubovych akci je 1453 ndvstévnikd a primeérna na-
vStévnost stalé expozice je 134 navstévnikd za mésic. Vanocni svatky mély opacny
efekt na navstévnost stalé expozice, kterou navstivilo v listopadu a prosinci vice lidi,
nez je prdmér, a to kvQli ndkupu knih, jako vanoc¢nich dark(. Nejvyssich hodnot dosa-
hovala navstévnost stalé expozice v zali a fijnu roku 2016. Tyto vyssi hodnoty ma na
svédomi prodej vstupenek na jiz zmifflovanou vzpominkovou akci v Lucerné.

Stalad expozice KnVH ma otevieno kazdy den kromé pondéli, to znamena Sest
dni v tydnu, coz déld minimalné 24 dni za mésic. Stdlou expozici tedy denné navstivi
pét osob.

137



Prodej ostatnich
Mésic Prodej knih produktd
Zari 33 33
Rijen 54 87
Listopad 53 45
Prosinec 78 62
Leden 36 6
Unor 22 12
Brfezen 26 25
Duben 12 14
Kvéten 55 33
Cerven 34 52
Celkem 403 369

Tabulka 6, Prodej pfi stalé expozici, vlastni zpracovani

Tabulka prodejd pfi stélé expozici ukazuje pocet prodanych knih a pocet pro-
danych ostatnich produktl Knihovny Vaclava Havla. Pod pojem ostatni produkty se
fadi pohlednice, ,placky”, DVD, plakaty apod. Stejné jako v tabulce navstévnosti ma-
Zeme i zde pozorovat vyraznéjsi vykyv okolo Vanoc. DGvod byl jiz zmirovan, knihy
byly nakupovany jako vanoé&ni darky. Rijnovy zvy$eny prodej knih zplsobilo vydani
knihy Hele, Havel. Tento titul byl financovan pomoci crowfundingu. Celkem 241 lidi
prispélo, aby Knihovna Vaclava Havla mohla tento titul vydat jako ,oslavu” nedozitych
osmdesatych narozenin Vaclava Havla. Celkem se tedy ve stalé expozici prodalo 772
produktl za sezénu 2016/2017. Pro zajimavost a pro porovnani poslouzi data prode-
je knih u odbératele KnVH tedy knihkupectvi Kosmas. V siti knihkupectvi Kosmas se
za prvni pllrok roku 2017 prodalo 6746 kusd knih v celkové hodnoté témér 600 tisic
korun. Rozhodné se tedy diky témto ¢islim neda tvrdit, Ze by o knihy, které vydava
sama Knihovna Vaclava Havla, nebyl zajem.
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6.2 Analyzy vnéjsSiho prostiedi

6.2.1 PEST analyza

1. Politické a pravni faktory

Co se tyce politickych faktord, tak zde hraje roli predevsim schvalovani zdkon( a vy-
hlasek, které by se mohly neziskovych organizaci tykat. Ma zde tedy zasadni vliv poli-
tickd situace v Ceské republice. Naddle také mdze mit vliv i situace v Evropské unii,
diky které k ndm proudi velké mnozstvi financi ve formé grantd. Pravni faktory s témi
politickymi Uzce souvisi. Hlavnimi zadkony, kterymi by se neziskové organizace mély
fidit, jsou: zdkon 89/2012 Sb., obclansky zakonik, zakon 90/2012 Sb., o obchodnich
korporacich, zakon 304/2013 Sb., o vefejnych rejstficich pravnickych a fyzickych osob,
zadkon 248/1995 Sb., o obecné prospésnych spole¢nostech, zdkon 3/2002 Sb., o
cirkvich a ndbozenskych spole¢nostech a zdkon 262/2006 Sb., zédkonik prace. (PIné
znéni zakonU pro neziskové organizace, 2017, online)

2. Ekonomické faktory

Prvnim ekonomickym faktorem, ktery by se ¢innosti Knihovny Vaclava Havla mohl ty-
kat, je HDP. Hodnota HDP meziro&né roste a nejaktualnéjsi data, tj. z prvniho Ctvrtletf
roku 2017, ukazuji na rist HDP o 2,9%. (Cesky statisticky GFad, 2017, online) Asi nejvét-
$i dopad na cinnost KnVH mé rdst cen. Neziskovd organizace méa limitované pro-
stfedky a neni tak flexibilni jako organizace v ziskovém sektoru. Nem(ze jen tak zdra-
Zit své vyrobky, protoZe si zakoupila nové vybaveni. Nebo mUze, ale prijmy z vlastnich
prodejl tvofi jen zlomek financnich zdrojd, takze by to neznamenalo dostatecné zvy-
Seni zdrojl. Stejné jako rlst cen by mohl KnVH ovlivnit i rlst mezd. Rist pridmérné
mzdy déld meziro¢né 4,2%, to jsou data za rok 2016. (Kurzy.cz, 2017, online)

3. Socidlni faktory

Mezi socialni faktory se obvykle fadi demografickd struktura obyvatelstva, mobilita
obyvatelstva, mira vzdé&lanosti a Zivotni styl. Je obecné zndmé, Ze obyvatelstvo Ceské
republiky starne. Na grafu 1 to Ize ovéfit. Demograficky vyvoj obyvatelstva by na cin-
nost Knihovny Vaclava Havla mohl mit vliv vtom smyslu, Ze generace Vaclava Havla
postupné starne a to znamen3, ze téch, co ho a obecné dobu s nim spjatou, pamatuji,
bude ¢im dal tim méné, a o to vice bude mit prdce KnVH smysil.

139



Obyvatelstvo podle véku, 1981-2015 (k 31. 12.)
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Graf 1, Obyvatelstvo podie véku, 1981-2015 (k 31. 12.), (Cesky statisticky Gfad online)

Mobilita obyvatelstva by se na ¢innosti KnVH neméla projevit, protoze i kdyz ma sidlo
v Praze, tak je snaha objizdét s pfednaskami a workshopy i dalsi mésta. Stejné tak na
klubové akce a do stalé expozice &asto pfijizdi ndvstévnici z celé Ceské republiky. Na-
vic pocet zahrani¢nich navstévnik( hlavniho mésta Prahy se neustdle zvySuje a pro
KnVH by to mohlo mit pozitivni dopad, kdyby se na tuto skupinu lidi zamé&rila. Mira
vzdélanosti v Ceské republice také roste, v roce 2016 bylo vysokoskolsky vzdé&lanych
uz 1,3 miliony obyvatel, coZ je o 134% vice, neZ pred dvaceti lety. (Cesky statisticky
Urad, 2017, online) Mira vzdélanosti jako takové by neméla ¢innost Knihovny Véaclava
Havla nijak zasadné ovlivnit. MozZna by vyssi mira vzdélanosti mohla vést k vétsimu
z&jmu o historii CR a dalf témata, kterd KnVH zpracovéava. Co se tyce Zivotniho stylu,
tak stoji za zminku rostouci zajem o ob&anskou spole¢nost, a to by mohlo pfivést do
KnvH vice navstévnikad.

4. Technologické faktory

Mezi technologické faktory patfi vyvoj a vyzkum a jejich financovani, technologické
zmény a nové patenty viz teoretickd &ast. Tyto faktory se ¢innosti Knihovny Vaclava
Havla vice méné nedotykaji. Leda v souvislosti s jiZ zminénymi ekonomickymi faktory
— rUst cen. Pokud by byla vyvinuta nova technologie napfiklad v oboru tiskarstvi, tak
by to pravdépodobné mohlo znamenat i zdrazeni a to by se KnVH mohlo dotknout pfi
jeji publikacni ¢innosti.
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6.2.2 Porterova analyza

Hrozba substitutl

U produktl a vsech dalsich ¢innosti Knihovny Véclava Havla je pomérné slozité po-
soudit hrozbu substitutl. Dalo by se fici, Ze substitutl je na jednu stranu mnoho a na
druhou stranu, ze jich moc neni. Za substituty publikacni ¢innosti KnVH, by se daly
povazovat vSechny publika¢ni ¢innosti zaméfené na osobu Vaclava Havla a dobu
s nim souvisejici. Substitutem klubové innosti jsou vSechny ostatni porddané akce,
prednasky, meetingy, konference tykajici se opét osoby Véaclava Havla nebo napfiklad
i problematiky lidskych prav, kultury, nebo i vSechna poradana autorska cteni. Substi-
tutem archivni ¢innosti jsou ostatni existujici knihovny, muzea a archivy. Stejné je
tomu tak i u vzdélavaci ¢innosti. Knihovna Vaclava Havla ma velmi siroké, i kdyz spe-
cifické zaméreni, tudiz substitut k jeji ¢innosti pfimo jako takové neni, ale je mnoho
jinych prilezitosti, kde si zakoupit knihu nebo stravit vecer na jiné prednasce v jiné
instituci. Zde by se spiSe dalo mluvit o konkurenci.

Vyjednéavaci sila zakaznik{

Vyjednavaci sila zdkaznikd Knihovny Vaclava Havla by se dala povazovat za nizkou,
protoZze v podstaté nikde nenajdou na jednom misté ucelené informace o Vaclavu
Havlovi, jako v KnVH. Je to ale opét sloZité, stejné jako u hodnoceni hrozby substitutg.
Existuje mnoho jinych mist, kam by se mohl zakaznik vydat stravit vecer nebo badat
v archivech.

Vyjednédvaci sila dodavateld

Knihovna Vaclava Havla nakupuje sluzby pomoci outsourcingu nékolika ¢innosti, na-
priklad Ucetnictvi a Uklid. Outsourcing takovychto ¢innosti je pomeérné béznou praxi,
takze v tomto pfipadé vyjedndvaci sila dodavatel( je nizka.

Hrozba vstupu nové konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence pro Knihovnu Vaclava Havla existuje, ale je velmi
mald a nepravdépodobna. Pokud tedy za novou konkurenci povazujeme ptfimo vznik
nové neziskové organizace, kterd by se zamérovala na stejnou problematiku a vyko-
navala stejné ¢innosti jako Knihovna Vaclava Havla.

Rivalita mezi konkurenty

Rivalitu mezi konkurenty je téZké hodnotit a to i z toho dlvodu, Ze Knihovna Vé&clava
Havla je neziskovou organizaci, tudiz jejim primarnim zajmem neni tvofit zisk. U hod-
nocenf hrozby substitutl je popsano neékolik pripadd, kde si zdkaznik muze vybirat z
nepreberného mnozstvi kniznich publikaci, z mnoha knihkupectvi, archivd, knihoven,
vystav, pfednasek a podobnych akci. Z tohoto pohledu je konkurence vysokd, ale neni
to konkurence v pravém slova smyslu.
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6.3 SWOT analyza

SWOT analyza je souhrnnym vyhodnocenim analyz vnitfniho a vnéjsiho prostredi. Sil-
né a slabé stranky vychazi z analyzy vnitfniho prostredi. Prilezitosti a hrozby naopak
z analyz vnéjsiho prostfedi. Jako silné stranky organizace by se dalo oznacit dobré
jméno organizace a dlouholeta tradice, a to proto, Ze organizace existuje jiz od roku
2004, coz uz je vice jak deset let existence a za tu dobu se dokazala rozrlst a dostat
se do povédomi mnoha lidi. Dalsimi silnymi strdnkami je know-how organizace, které
Uzce souvisi s lidskymi zdroji Knihovny Vaclava Havla. V KnVH pracuje i par jedincg,
ktefi se s Vaclavem Havlem znali a spolupracovali s nim, coz je vysokou pridanou
hodnotou a rozhodné to patfi do silnych strdnek organizace. Naopak jako slabé
strdnky organizace vyplynuly z analyz omezené financni zdroje a specifické zaméreni,
kvali kterému ma organizace omezené pole pdsobnosti a nemUzZze se vydat jinym
smérem a tim pfildkat vétsi spektrum navstévnikld. Nejvétsi hrozby vyplyvajici
z analyz vnéjsiho prostredi je nestabilni politickd situace, ménici se legislativa a rdst
cen. Tyto faktory by mélo vedeni organizace mit na mysli vzdy, kdyz se bude rozho-
dovat o néjakych dlleZitych zménéach a inovacich. Naopak pfileZitosti, které by stélo
za to vyuzit v dalSim vyvoji organizace, jsou: rostouci zdjem o obcanskou spoleénost
a rostouci popularita crowdfundingu.

Silné stranky organizace Slabé stranky organizace
Dobré jméno organizace Omezené financni zdroje
Dlouholeta tradice Specifické zaméreni

Know-how organizace
Lidské zdroje a spolelenské kontakty

PrileZitosti Hrozby

Rostouci popularita crowdfundingu Nestabilni politicka situace
Rostouci zdjem o obcanskou spole¢nost | Ménici se legislativa
Zvysujici se pocet zahrani¢nich turistd RUst cen

Tabulka 7, SWOT organizace, vlastni zpracovani
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6.4 Analyza rizik

Rizika:
1. Neobdrzeni financi od Fondation Zdenek et Michaela Bakala

2. Neziskani grantu od Magistratu hl. mésta Prahy nebo grantu z prostfedkd Mi-
nisterstva kultury CR

3. Politické zmény, které by vyrazné ovlivnili ¢innosti KnVH

4. Llegislativni zmény ohledné neziskovych organizaci, které by negativné ovlivni-
ly chod KnVH

5. Ztrata nékolika vyznamnéjsich mensich darcd.
Matice rizik vyhodnocuje pravdépodobnost, se kterou by tato rizika mohla vznik-

nout a jak velky by méla vliv na chod Knihovny Véclava Havla. Cisla v matici oznacujf
jednotliva rizika, jak jsou vyjmenovana vyse.

J¢inky na organizaci

>S5

X Negativni  OhroZujici  Znicujici
S

c

o)

o

B Stfedni 2,5

Q.

>

2

© Nizka 4 3 1
[a W

Obréazek 5, Matice rizik, vlastni zpracovani

Riziko 1 oznacuje riziko, ze Knihovna Vaclava Havla neobdrzi finance ze strany
Fondation Zdenék et Michaela Bakala. Tato nadace je hlavnim zdrojem financnich
prostfedkd KnVH, predevsim na provoz a realizaci program0. Vzhledem k tomu, Ze je
to tedy hlavni zdroj financi, tak bylo toto riziko vyhodnoceno jako znicujici, ale vzhle-
dem k tomu, Ze tato nadace organizaci podporuje dlouhodobé, tak pravdépodobnost
je nizka. V pfipadé&, Ze by toto riziko prece jen vzniklo, tak by se Knihovna Vaclava Hav-
la mohla pokusit sehnat jiného vyznamného sponzora, ktery by ji financni zdroje po-
skytl, nebo by byla nucena svou ¢innost ukoncit.
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U rizika 2 se nejednd o takové mnoZstvi financnich prostrfedk( jako u rizika 1 a
sehnat darce mensiho obnosu je prece jen jednodussi neZ u hlavniho sponzora, tak
bylo toto riziko vyhodnoceno jako negativni. Naopak pravdépodobnost tohoto rizika
je vySsi nez u rizika 1 predevsim proto, ze situace na Magistratu hl. mésta Prahy a na
Ministerstvu kultury CR nenf stabilni a je pravd&podobné, Ze zde prob&hnout n&jaké
personalni zmény.

Riziko cislo tfi bylo tézsi ohodnotit, protoze predpovidat politickou situaci je
opravdové uméni. Vzhledem k tomu, Ze Vaclav Havel byl vyznamnou osobnosti ¢eské
politické scény, tak by se mohlo stat, ze by n&jaké politické zmény mohl chod KnVH
ovlivnit. Riziko 3 bylo tedy ohodnoceno jako ohrozujici, ale s nizkou pravdépodobnos-
riziko nastalo. Hodné by zde zaleZelo na situaci.

Riziko 4 se tyka legislativnich zmén ohledné neziskovych organizaci. Legislativni
zmeény jsou veétSinou spjaty s politickou situaci. Tyto zmény byly ohodnoceny jako
negativni a s nizkou pravdépodobnosti vzniku. Opét by reakce na vznik tohoto rizika
byla velmi specificka a zaleZelo by na tom, jestli je to zména, na kterou KnVH mize
reagovat, aniz by ji to vyrazné ohrozilo.

Riziko 5 oznacuje ztratu nékolika mensich, ale vyznamnych déarcl. Polet tako-
vychto darcl Knihovny Véaclava Havla se neustale zvysuje a zvysSuji se i obnosy jimi
darované. V lonském roce tito darci pfispéli KnVH nékolika statisici a letos KnVH doufa
v prekroceni milionu. Stale, ale tyto ¢astky nedosahuji takové velikosti, aby jejich ne-
obdrZeni ovlivnilo ¢innost KnVH vice, neZ negativné. Na druhou stranu je zde pravdé-
podobnost, Ze se tak stane rozhodné vétsi nez u rizika 4. DUsledky rizika 5 byly ozna-
c¢eny jako negativni a pravdépodobnost vzniku jako stfedni. Pokud by toto riziko
vzniklo, tak by KnVH méla reagovat napfiklad zménou PR strategie.
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7 Vyhodnoceni analyz a definice cilt

7 vr

Ze SWOT analyzy je jasné vidét, ze zazemi Knihovny Vaclava Havla vytvafi silnou
strdnku organizace, tedy zaméstnanci a pratelé organizace, ktefi uchovavaji jedinec-
né know-how KnVH a jsou nositeli osobnich zkuSenosti s osobnosti Vaclava Havla,
stejné tak i s uddlostmi a jeho dobou. Slabou strdnkou jsou hlavné nejisté financni
zdroje, ale to se v pripadé neziskového organizace neda Uplné vyresit. Neziskové or-
ganizace budou vzdy, co se tyce financi, zavislé na néjaké dalsi osobé nebo instituci.
S tim souvisi hrozby, na které by si KnVH méla ddvat pozor — rlst cen, zmény v legis-
lativé a ménici se politicka situace. Vzhledem k tomu, Ze jsou to faktory vné&jsiho pro-
stfedi, tak se doporucuje tyto faktory dlouhodobé a pravidelné sledovat a mit pfipra-
veny plan reakci, které se uskutelni v pfipadé, Zze se néjakd hrozba zacne naplnovat.
Prilezitostmi, které organizaci vnéjsi prostfedi pfindsi, je rostouci pocet zahranicnich
turistd, ¢im dal tim vétsi zajem o obc¢anskou spolecnost a rostouci popularita crowd-
fundingu. Z analyzy navstévnosti Knihovny Vaclava Havla vyplyva, Ze klubova cinnost
,pritdhne” do organizace o hodné vice navstévnikl meésicné, neZz stald expozice.
Vzhledem k tomu, Ze tato expozice je jednou z hlavnich sluzeb, které KnVH navstév-
nikdm nabizi, je na misté zamyslet se, jak tuto situaci vyresit. Po téchto zjisténich na-
vrhuji, aby KnVH vyuzila svych lidskych zdroji a svého know-how a pokusila se zvysit
navstévnost stalé expozice a popfipadé tim zvedla i prodej svych vlastnich produktd.

Navrhované cile:

1. Do konce sezdény 2017/18 tzn. do konce Cervna 2018 zvysit prdmérnou na-
vstévnost stalé expozice Knihovny Vaclava Havla alespon na 200 navstévnik{
meésicné.

2. Zvysit prodej produktl pfi stalé expozici za sezénu 2017/18 o 10% oproti se-
zbéné minulé.
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8 Segmentace

Mezi zdkazniky a navstévniky Knihovny Vaclava Havla spadaji v podstaté vsichni
lidé. Cinnost KnVH je zamé&fena na Sirokou veFejnost, ale to neznamend, Ze by se
KnVH neméla vibec zajimat o to, co jeji zadkaznici chtéji a potfebuji. V praxi KnVH ne-
ma své zakazniky vibec zanalyzované ani segmentované. Tato kapitola by tedy pro
Knihovnu Véaclava Havla méla byt prinosna.

Turisté

N4

Turisté jsou jednou z nejdllezitéjSich skupin zakaznikd/navstévnikd Knihovny
Véclava Havla. Tuto skupinu je mozné rozdélit jeSté na domaci a zahrani¢ni turisty.
Pro potfeby segmentace ale neni nutné tuto skupinu dale rozdélovat. Staci mit na
paméti, Ze do ni patfi jak cesti tak zahraniéni cestovatelé. Jde tedy o skupinu lidi, ktefi
vyrazili at uz na jednodenni vylet, nebo napfiklad na tydenni dovolenou do Prahy a
hledaji zde zajimava mista, kterd by stala za to navstivit. Tato skupina tedy vyhledava
zajimava mista, ktera jinde nez v Praze nenajde. Mista, kde uvidi néco, co jesté nevi-
déli, kde se dozvédi néco nového, co nevédéli a odkud si budou moci odnést néjaky
pamatelni predmeét.

Stali navstévnici

Tato skupina zakaznikd/navstévnikl by se dala charakterizovat tim, ze uz Kni-
hovnu Vaclava Havla nékdy navstivili, byli vice ¢i méné spokojeni a chtéji se vracet. A
tak sleduji napfiklad program klubu KnVH. Sleduji at uz vSechny, nebo jen jejich obli-
benou ¢innost KnVH a zajima je, co se zde déje nebo je nového. Pro stalé zdkazniky
budou pravdépodobné zajimavé hlavné klubové akce, publika¢ni ¢innost a popfipa-
dé dvakrat do roka konané konference, vZdy na jiné téma. U této skupiny zdkazni-
kG/navstévnikd by bylo prihodné védeét, jejich ndzory, potfeby a pfipadna prani. Jsou
to lidé, ktefi se do KnVH pravidelné vraci a vzhledem k tomu, Ze KnVH neni, co se tyce
poctu zaméstnancl nijak velika, tak uz se pravdépodobné znaji, alespon od pohledu
a védi, jak to napfiklad na klubovych velerech chodi. Zde by tedy nemélo byt nijak
obtizné ziskat zpétnou vazbu, nebo vice informaci o jejich preferencich.
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Odborné verejnost

Odborna verejnost je charakteristickd tim, Ze aktivné vyhledava informace,
které pak dale vyuziva. Jako pfiklad by zde mohli poslouZit novinafi a spisovatelé, ne-
bo i badatelé. Pro odbornou verejnost jsou ddlezité snadno dostupné informace. Ty
mohou v Knihovné Véaclava Havla najit ve stdlé expozici, kde jsou vyzdvihnuté ty nej-
zékladnéjsi informace. Pro dUkladnéjsi reSerse slouzi archiv KnVH. A pro novinare jsou
zde webové stranky plné zakladnich informaci i aktualit.

Studenti a mladi lidé

Hlavni charakteristikou této skupiny zakaznikG/navstévnikd je, ze nezaZili ,dobu
Vaclava Havla", nebo byly tak malé déti, Ze si to nemohou pamatovat. Pro né je dile-
Zité, aby se dozvédéli zadkladni informace o Zivoté Vaclava Havla a o vSech dUlezitych
uddlostech jeho doby. Studenti opé&t mohou navstivit stdlou expozici se zdkladnimi
informacemi nebo i archiv pro dlkladnéjsi studium. Specidiné pro tuto skupinu KnVH
pofada cykly pamétnickych pfednasek, soutéz o nejlepsi studentskou esej, worksho-
py a komentované prohlidky, nebo rlizné jiné prednasky v réamci klubovych akci.
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9 Targeting a positioning

Ukolem targetingu je ohodnotit viechny segmenty a vybrat pro organizaci ty
nejatraktivnéjsi, na které by se méla zaméfit. Pro potfeby Knihovny Vaclava Havla bu-
dou pouzita tato kritéria: velikost, dostupnost segmentu a pripadny zisk z prodej
vlastnich produktl, ktery by mohla organizace vyuzit na dalsi marketingové kroky.

Prvnim segmentem je segment turist(, tento segment je pomérné velky, a diky
rozvoji online marketingu je i dobre oslovitelny. Co se tyce pravdépodobnosti zisk{
z prodejd vlastnich produkt(, tak u segmentu turistd je vysoky. Dle ¢eského statistic-
kého UFadu se v prvnim Ctvrtleti roku 2017 pocet zahrani¢nich hostd v Ceské republi-
ce zvysil meziroéné o 8,6%.(Cesky statisticky Grad, 2017, online) Turisté si radi odnasi
napfiklad pohlednice na pamatku. Navic zahranicni turisté byvaji vétsinou ochotni
utratit i vétsi financni obnos napriklad za knihy. Tento segment tedy splfiuje vyborné
vSechna kritéria.

Druhym segmentem je segment stalych navstévnikd. Tento segment se diky ros-
touci popularité klubovych aktivit neustéle zvétsuje. Svij dil na tom také nese zvyse-
ni povédomi o Knihovné Vaclava Havla, diky rostoucimu vyskytu zminek o organizaci
v mediich at uz tisténych, nebo radiovych, nebo televiznich. Dostupnost tohoto seg-
mentu je opét velmi dobrd prfedevsim proto, ze vétsina se jiz zapsala do newslette-
rové databdze KnVH, kterd pravidelné informuje, ty ktefi se zapsali, o klubovych ak-
cich a aktualitdch. Tato databaze také nahrazuje Facebookové stranky KnVH pro starsi
generace, které na Facebooku nejsou aktivni. KnVH mad samozfejmé tedy i faceboo-
kovy profil, kde sdili udalosti vytvorené ke konani klubovych akci, veSkeré aktuality
jako napfiklad vydani nové publikace nebo zminky o organizaci v médiich. Faceboo-
kovou stranku KnVH uz oznacdilo jako ,libi se mi” vice neZ 24 tisic uzivatel(. Pripadny
zisk z prodej( vlastnich produktl je mensi nez u segmentu turistd, ale rozhodné neni
zanedbatelny.

Tretim segmentem je odbornéa verejnost. Tento segment je velikostné mensi nez
prvni dva zminované. Dostupnost tohoto segmentu je slozitéjsi nez u Siroké verej-
nosti. A co se tyCe pfipadnych zisk{ z prodejd vlastnich produktl, tak zde je pravdé-
podobnost jesté mensi nez u stalych zdkaznikd.

Poslednim, &tvrtym, segmentem jsou studenti a mladi lidé. Velikost tohoto seg-
mentu je dostacujici. S dostupnosti by také diky internetu nemél byt problém. Pro-
blém u tohoto segmentu je, ze déti a studenti nizsi vékové kategorie jsou zavislé na
dospélych, aby se do sidla Knihovny Vaclava Havla dostaly. Pokud bydli v Praze, tak by
to mohlo byt jednodussi, ale mimoprazské déti jsou zavislé na rodicich nebo ucite-
lich. Sice existuji cykly pfednasek, které se konaji pfimo na mimoprazskych Skolach,
ale tak ¢i tak, tento segment rozhodné nespliiuje kritérium pripadného zisku z prode-
je vlastnich produktl KnVH.
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Ptipadny zisk z
Velikost | Dostupnost | prodeje Hodnoceni
Turisté v v v v
Stali navstévnici v/ v/ - v
Odborna verejnost X X X X
Studenti a mladi lidé v - X -

Tabulka 8, Hodnoceni segmentu, viastni zpracovani

Positioning neboli pozice organizace na trhu ma za Ukol urdit, jak zadkaznici
vnimaji organizaci v porovnani s konkurenci. V pfipadé Knihovny Vaclava Havla je od-
liseni od konkurence ponékud obtizné a to proto, ze zde neni zadna pfima konkuren-
ce, zadny konkurencni boj o zdkazniky. V pfipadé vecernich akci klubu KnVH by mohly
za konkurenci byt povazované vsechny organizace zprostrfedkujici zabavu a poznani
formou predndsek, promitani, debat apod. Zde by se mohla KnVH odlisit tim, ze klu-
bovy program je pro navstévniky zdarma, v pfijemném prostfedi a atmosfére. V pfi-
padé prodeje vlastnich produktd KnVH existuje konkurence v pripadé, Ze si zakaznik
chce koupit Uplné jinou knihu napfiklad na jiné téma. Publikace KnVH jsou k dostani v
sidle organizace a v jejim e-shopu. Dale také v siti knihkupectvi Kosmas, s kterym ma
KnVH uzavfenou ramcovou smlouvu. Pfi rozhodovani zakaznika, jestli si publikaci
koupi pfimo u KnVH a nebo v knihkupectvi Kosmas, by méla zadsadni roli hrat cena,
kterd je v KnVH nizsi. Co se tyle vzdélavaci ¢innosti, tak jeji nejvétsi soucasti je stald
expozice, kterd nabizi dllezité informace a dalsi zajimavosti o Zivoté a osobnosti
Vaclava Havla. Konkurenci této expozice mohou byt teoreticky vSechny expozice a
muzea. KnVH se v této oblasti odliSuje tim, Ze na zadném jiném misté nelze najit tolik
ucelenych a pfehledné zpracovanych informaci najednou, véetné fotografii a zvuko-
vych nahravek. Posledni ¢innosti, kterou organizace nabizi je archiv KnVH. Zde hlavni
konkurenci tvofi jiné archivy, ale opét Zddny z nich neposkytuje tolik originalnich do-
kumentd na jednom misté. Archiv KnVH obsahuje necelych 50 tisic dokumentd, véet-
né textd Vaclava Havla, textl o Vaclavu Havlovi, fotografii, video i audio zaznamd ne-
bo korespondence.

Knihovna Védclava Havla jako jedina nabizi vSechny ddlezité informace o Vaclavu
Havlovi na jednom misté. Archiv nabity velkym mnoZstvim origindlnich dokumentd.
Publikace z vlastni produkce a dalsi literatura levnéji neZ jinde. Volné pfistupna stala
expozice nabizejici vkusné zmapovany zZivot Vaclava Havla jako dramatika, disidenta i
prezidenta. A v neposledni fadé volné pfistupné akce poradané klubem KnVH, které
zprostrfedkovavaji myslenky, nazory, témata i dramata a mnohé dalsi.
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10 Marketingovy mix

V rdmci targetingu byly vybrany dva segmenty, na které by se Knihovna Vaclava Havla
ve svych dalsich krocich méla zamé&rit. Pro oba tyto segmenty bude vytvoren jeden
stejny marketingovy mix, ale bude zvolen odlisny pfistup ke kazdému segmentu
zvlast, co se tyce komunikace. Bude tomu tak proto, ze k osloveni kazdého z téchto
segmentl jsou potreba jiné komunikacni ndstroje. Vzhledem k tomu, Ze organizace
nabizi jak sluzbu (stdld expozice), tak produkt (vlastni publikace a dalsi predméty),
marketingovy mix se bude sklddat ze 7P, tedy rozSifenou verzi 4P pro potfeby sluzeb.

e Produkt

Produktem pro segment turistd i stalych navstévnikd, je stdld expozice Knihovny
Vaclava Havla a vSe, co nabizi. Stald expozice je mistnost, ve které navstévnik mdze
najit vséechny zakladni informace a zajimavé skutecnosti o Zivoté a osobnosti Vaclava
Havla. Stald expozice je rozdélena na Ctyfi ¢asti: rodina, divadlo, disident a prezident
a je plnd koldzi fotografii a citadtd. Expozice je také vybavena péti modernimi dotyko-
vymi obrazovkami. Cty¥i z nich zachycuji jednotlivé ¢&sti, na které je expozice rozdé-
lena, a to véetné fotografii, dat a dalSich zajimavosti. P4td obrazovka obsahuje mapu
svéta, po které se mUze navstévnik dotykem dostat, na mista, kterd Vaclav Havel na-
vstivil a vytvofit si tak predstavu o globdlni ,stopé&" Vaclava Havla. Tato obrazovka ta-
ké prehrava audio zdznamy. Stald expozice mimo jiné nabizi i prodej knih, pohlednic,
plakdtd a mnoho dalsich produktd. Nabidka téchto produktd je pomérné stala, a po-
kud je o néjaky titul velky zajem, probéhne dotisk. Za pfedpokladu tedy, Ze je to titul
z produkce KnVH. Publika¢ni ¢innost KnVH neustdle pracuje na tom, aby se nabidka
titull rozsifovala. Stejné tak i nabidka ostatnich pfedmétd jako jsou pohlednice a
plakaty, byva Cas od Casu rozSifovana. Napfiklad k oslavé Havlovych nedozitych osm-
desatych narozenin, Knihovna Vaclava Havla vydala publikaci Hele, Havel obsahujici
sbirku fotografii a fadu novych plakatl a pohlednic Havel 80.

50



Stald expozice KnVH je jako produkt jiz dobfe zavedeny. V ramci Zivotniho cyklu
produktu se ted pravdépodobné nachézi ve fazi zralosti. Pro fazi zralosti marketingo-
va teorie doporucuje produkt neustdle zdokonalovat, aby byl schopny uspokojovat
potreby zédkaznikd. Vzhledem k tomu, Ze cilem tohoto marketingového planu je zvysit
navstévnost stalé expozice i prodejd, tak by bylo vhodné, aby se v akénim planu ob-
jevily kroky, které povedou ke zdokonalovani expozice jako takové. Napriklad na mu-
zejni noci 2017 bylo navstévnikdm umoznéno zkusit si psat na psacim stoji, na kte-
rém byla sepsdna Charta 77 nebo posezeni na origindlnim zahradnim néabytku
z Hrddecku, na kterém seddval Vaclav Havel s prateli. Stadlo by za to umoznit tyto ori-
gindlni aktivity vSem navstévnikiim stalé expozice a premyslet nad dalsimi takovymi
napady, které by v podstaté nestaly Zadné vydaje, ale navstévu stalé expozice by
ozvlastnily a vedly by k zintenzivnéni zazitku z expozice.

Obrédzek 6, Zivotni cyklus produktu, viastni zpracovani

e Cena

Co se tycCe cenové strategie, tak stald expozice Knihovny Vaclava Havla je volné
pfistupnd verejnosti, to znamena zadarmo. Zde tedy Zadna cenova strategie neni.
Naopak u publikaci a predmétd z vlastni produkce KnVH mUze byt cenova strategie
problematickou. Pfi cenotvorbé je zadkladnim kritériem to, Ze KnVH je neziskovou or-
ganizaci, takze pro ni neni primarnim cilem vytvaret zisk. Zde je tedy aplikovdna na-
kladové orientovana tvorba cen. To znamenag, ze cena, za kterou je publikace proda-
vana musi pokryt naklady na jeji vznik. Pfipadnd marze nebude dosahovat takové vy-
Se, jako v ziskovém sektoru. A to i proto, ze jednou z charakteristik, kterou se chce
KnVH odlisit od konkurence pfi prodeji je to, Ze ma nizsi ceny, nez ostatni prodejci.
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e Distribuce

Distribuce u stalé expozice Knihovny Vaclava Havla jako sluzby, pfestavuje spise
lokalizaci sluzby neboli umisténi. KnVH sidli v Ostrovni ulici v centru Prahy, jeji umis-
téni je tedy velmi dobré. Na této adrese sidli celd Knihovna Vaclava Havla, takze zde
Ize najit jak stalou expozici, tak prostory pro klubové akce, archiv i kancelare. Budova,
ve které KnVH sidli je velmi dobfe situovand, co se tyce dopravniho spojeni. V do-
chazkové vzdalenosti je nékolik tramvajovych zastavek i dvé linky metra. Praha 1 je
oblibenou destinaci turistl pravé proto, ze se zde nachdzi mnoho pamatek a stejné
tak i obchodni centra a dalsi obchody na vyhlasenych mistech.

e Komunikace

Knihovna Véaclava Havla pouzivd mnoho rliznych komunikacnich néastroji. Nejdd-
lezitéjsim pro ni je PR neboli Public relations, coZ je tedy dlouhodobé Umysiné usili
organizace dosdhnout povédomi o organizaci u Siroké verejnost. Toto budovani vzta-
h{ s vefejnosti je pro KnVH tolik dllezité pravé proto, Ze je organizaci neziskovou a
jeji existence zavisi na financnich darech a grantech. Tyto dary a granty jsou zavislé
na tom, jak se vefejnost na Knihovnu Vaclava Havla jako instituci diva. Darci a posky-
tovatelé grantd musi byt presvédceni, Ze jejich penize budou spravné vyuzity, a Ze
jejich darovanim udélali spravnou véc. V oblasti PR by tedy Knihovna Véaclava Havla
meéla byt i nadale neustale aktivni. Dalsim ndstrojem, ktery organizace vyuziva je pfi-
my marketing a to konkrétné formou elektronické posty. Pomoci elektronické posty,
které kazdy tyden rozesild zdjemcOm tak zvany newsletter neboli zpravodaj. Tento
zpravodaj zpravidla obsahuje program klubovych akci na nasledujici tyden, popfipa-
dé informace o nové vydanych publikacich. Dalsim hojné vyuZivanym nastrojem je
internetova komunikace. Knihovna Vaclava Havla ma své webové stranky, na kterych
se navstévnik mize dostat ke véem dllezitym informacim v prehledné formé. Stejné
tak ma KnVH svou facebookovou stranku, kde mQze navstévnik organizaci i jednodu-
Se kontaktovat se svymi dotazy. Kromé Facebooku ma Knihovna Vaclava zaloZeny
profil i na Twitteru, kde také aktivné prindsi aktuality ze své ¢innosti i ze ,svéta” Vacla-
va Havla.
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Komunikaéni mix pro segment turist{

Vzhledem k tomu, Ze marketingové cile organizace byly stanoveny v oblasti zvy-
Sovani navstévnosti a prodeje, tak vhodné zvolend komunikacni strategie hraje hlavni
roli. Pro segment turistd bych doporucila rozsifovat povédomi o Knihovné Véaclava
Havla a jejich aktivitdch formou online marketingu. KnVH ma tedy webové stranky,
které jdou samoziejmé zobrazit i v anglickém jazyce, coz je pro zahranicni turisty
vhodné. Stejné tak kromé Ceské facebookové stranky, ma organizace i facebookovou
stranku v anglickém jazyce.

Komunikaéni mix pro segament stélych ndvstévnikd

Pro segment stalych navstévnikd bych doporudila pokracovat v rozesilani ne-
wsletterd, ale pokusit se jakoukoli formou ziskat zpétnou vazbu. Nejvhodnéjsi se jevi
forma marketingového vyzkumu. Ten lze uspofadat formou jednoduché ankety na
webovych nebo facebookovych strdnkdch KnVH. Mohlo by jit o hodnoceni klubové
akce, nové vydané publikace nebo o prlzkum o tom, o jaké téma publikace nebo
klubové akce by stdli ndvstévnici méli zajem. Nejjednodussim fesenim by zde byla i
napfiklad schranka na ndvrhy a zpétnou vazbu pfimo v sidle KnVH. V predsali organi-
zace jsou i nevyuzivané schranky, které by timto mohly dostat novou funkci.
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o Lidé

Lidé jsou neodmyslitelnou soucasti poskytovani sluzeb. Hlavni Glohu hraji samo-
zfejmé zameéstnanci, ale patfi sem i zdkaznici a verejnost. Knihovna Vaclava Havla ma
velmi dobry tym zaméstnancl, mezi které patfi par jedinc(, ktefi znali Vaclava Havla
a zazili ,jeho dobu”. To bezpochyby tvofi velmi dobrou zdkladnu pro ¢innosti organi-
zace. Ne vsichni zaméstnanci KnVH jsou v kontaktu s navstévniky. Neéktefi sidli
v kancelafich a s ndvstévniky jsou v kontaktu pouze vyjimecné. Témi, kdo jsou nejvice
s navstévniky v kontaktu, jsou kustodi pracujici ve stalé expozici a produkce spolu s
pomocnou produkci, ktefi organizuji program klubovych akci. Nebylo by od véci, aby i
lidé na ,vysSich" pozicich, byli s navstévniky ¢astéji v kontaktu. Tento kontakt nemusi
byt osobni, mohla by postacit komunikace elektronickou formou nebo alespon aby
meéli vétsi zdjem o to, kdo jsou navstévnici organizace a co by chtéli nebo co si mysli.
Tato oblast ziskavani zpétné vazby od navstévnikl by rozhodné potrebovala pozor-
nost organizace. Tim, ze by KnVH znala zpétnou vazbu at uz na prlbéh klubovych akci
nebo na nové vydané tituly, tim by mohla Iépe odhalit, kdo jsou jejimi navstévni-
ky/zékazniky a spolu s tim i Iépe pfizpldsobit svou nabidku. Je samozrejmé nutné mit
na mysli, ze do skupiny navstévnikl KnVH patfi opravdu velké spektrum lidi a Ze ¢in-
nost KnVH ma za dkol §ifit informace o Vaclavu Havlovi i do skupin, které jsou timto
tématem ,nedotleny” a nejen tém, ktefi uz jsou stalymi navstévniky KnVH.

e Materialni prostredf

Do materidlniho prostfedi spada vse, co utvari dojem navstévnika, kdyz vstoupi
do prostord organizace. Knihovna Véaclava Havla sidli v Ostrovni ulici na Praze 1. Praha
1 je plnd krasnych starych, ale zachovanych budov. Prostory KnVH jsou nddherné a
maji svou atmosféru. Prostory nabizi i dvir, na ktery je pfilezitostné umoznén vstup i
navstévnikdm. Dv0r je klidny, takze ndavstévnici ani nemaji pocit, Ze jsou v samém
centru hlavniho mésta. Prostor pro konani klubovych akci, je zafizeny velmi vkusné, je
zde dfevény pult pro prodej a drfevéna skfifl s vitrinou pro vystavovani nabizenych
produktd nebo pfilezitostné pro mensi vystavy k aktudlnim tématlm, napriklad k vy-
ro¢i Charty 77. Prostor pro konani klubovych akci samozfejmé obsahuje pddium a po-
tfebnou techniku — svétla, mixazni pult, projektor apod. Je zde také i nékolik predmé-
t0 s tématikou Vaclava Havla napfiklad busty Vaclava Havla a Dalajldmy. Prostory Kni-
hovny Vaclava Havla pro navstévniky maji svou specifickou atmosféru, kterd by méla
v lidech vyvoldvat pocit soundlezitosti, distojnosti a i urcitého bezpedi pro sdilenf
svych nazord. MateridIni prostifedi organizace je tedy velmi dobré, ale urcité by se na-
Sel prostor pro zlepseni. Rozhodné by tedy organizace méla své prostory udrZzovat a
pfemyslet o tom, jak je pro své navstévniky udélat jesté pfijemnéjsimi.
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Ke splnéni stanovenych marketingovych cil(, by rozhodné pomohlo, zménit
vchod do Knihovny Véaclava Havla do takové podoby, aby zaujal pozornost okolo pro-
chazejicich lidi. Doposud je vchod UpIné holy, jen vedle dvefi se nachdzi cedule
s logem KnVH. Coz je naprosto nedostacujici, lidé, ktefi jen prochazi okolo, napfiklad,
zde cilovéa skupina turistl, vibec nevédi, co vSechno mohou uvnitf organizace vidét,
7e ji mohou navstivit, kdyZ zazvoni na zvonek a nevi ani, kdy ma KnVH otevreno. Upl-
né zde tedy chybi zdkladni informace. Proto navrhuji pofizeni vitriny, kterd bude ob-
sahovat zakladni informace o provozu Knihovny Vaclava Havla.

e Procesy

Mezi procesy poskytovani sluzby navstévnikovi/zdkaznikovi patfi v Knihovné Vac-
lava Havla pfedevsim procesy pfi klubovych akcich a procesy pfi provozu stalé expo-
zice. PTi stalé expozici spociva proces v pfivitani navstévnika, v poskytnuti zakladnich
informaci o expozici, o pouzivani a o obsahu dotykovych obrazovek, nasledné
v nabidce publikaci a ostatnich predmét(, a v posledni fadé nabidnuti dalsich ¢innos-
ti KnVH jako je navstéva archivu nebo programu klubovych akci. Proces ¢innosti klu-
bovych akci je ponékud slozitéjsi, pro produkeni je to cely proces domlouvani akce
s vnéjsSimi poradateli nebo sjedndvani externich fecnikd a dalSich host(, véetné roz-
poctu a vSech dalSich potfebnych Ukonl k zajisténi hladkého prlbéhu klubové akce.
Pfed akci samotnou se jednd o veSkerou pfipravu — pfipravu hledisté, pddia, osvétle-
ni, mikrofon0 apod. Nasleduje pfiprava s hosty samotnymi, jejich pohosténi a popfi-
padé splnéni jejich dalsich pozadavkd ohledné pribéhu akce. Kdyz je pfipravna faze
hotovd, pusti se navstévnici do prostoru kondni akce. Usazovani navstévnik(, odpovi-
dani na pfipadné otdzky a prodej knih i ostatnich predmeétl. Po zacatku akce produk-
ce zUstava ve stfehu, kdyby ndhodou doslo k selhani techniky nebo jinym komplika-
cim. Po skonceni akce samotné opét prodej a osobni kontakt produkce s navstévniky
a hosty. Po odchodu ndavstévnik( i hostl nasleduje logicky Uklid prostoru. Procesy
jsou v Knihovné Vaclava Havla nastaveny v této podobé jiz po nékolik sezén, ale neu-
stale probiha aktivni diskuze o zméndach a navrhovanych zlepsenich.
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11 Akcni plan

11.1 Navrhované ¢innosti vedouci ke spInéni cilii

1. Pofizeni vitriny a reklamni vystrée ke vchodu do budovy Knihovny Vac-

lava Havla

Jiz bylo zminéno, ze vchod do budovy Knihovny Véaclava Havla je nedostate¢né
oznaceny a neupoutadva zaddnou pozornost prochéazejicich chodcd. Vzhledem k tomu,
Zze KnVH sidli na Praze 1, kde se denné pohybuje velké mnozstvi turistd, tak je zdsadni
tento problém vyresit. Nabizi se feseni formou reklamni vystrce, na které by bylo vi-
dét logo Knihovny Véclava Havla z obou stran. Tato vystré by slouzila hlavné k pfila-
kdni pozornosti a byla by doplnéna vitrinou, kterd by nabizela visechny informace o
¢innostech KnVH, obsah, oteviraci dobu a informaci, Ze navstévnici musi zazvonit, aby
mohli vstoupit. Velikost vitriny zavisi na mnozstvi informaci, které by méla pojmout,
ale i na prostoru, ktery m@ze na vchodu do budovy zabirat. Pro tyto Ucely by stacila
vitrina velikosti priblizné 60x42 centimetrd, coz odpovida pfiblizné ¢tyfem papirdm
velikosti A4.

Obsahovat by méla:

e Informace o tom, co mohou navstévnici ve stalé expozici vidét a co se mohou
dozvédét. Také nesmi chybét oteviraci doba a upozornéni, Ze navstévnici musi
zvonit a na jaky zvonek maji zazvonit. Fakt, Ze vstup do expozice je zdarma, by
také mohl upoutat pozornost.

e Informace o archivu, kdy a za jakych podminek mohou navstévnici archiv na-
vStivit. Ve zkratce i to, co vse mohou navstévnici v archivu najit.

o Aktuality a novinky o publikacni ¢innosti Knihovny Vaclava Havla. Napfiklad
posledni vydany titul a pfipravovany titul s pfibliZnym datem vydani. Pro za-
hraniéni turisty by zde mohlo byt uvedeno pér titull, které KnVH nabizi
v anglickém jazyce. DlleZitou informaci pro navstévniky je také to, Ze knihy si
mohou zakoupit bud ve stdlé expozici, nebo na e-shopu Knihovny Vaclava
Havla.

e Program klubovych akci alesport na nasledujici tyden. Prehled, kdy se, ktera
akce kond spolu se stru¢nou anotaci.

|56



DUleZité je, aby alespon ty nejdilezitéjsi informace byly preloZzené do anglictiny,
predevsim proto, Ze jednim z cilovych segmentl byli zvoleni turisté. Vitrinu ale neo-
cenijen lidé, ktefi jeSté nikdy KnVH nenavstivili, ale i druhy cilovy segment stalych na-
vstévnikd. Mnoho z nich uz vi, Ze musi zazvonit jen proto, aby ziskali program klubo-
vych akci. Takto by se stacilo podivat do vitriny. Popfipadé by ke vchodu spolu
s vitrinou mohl byt umistén drzak na letdky, ve kterém by program klubovych akci byl
porad pfistupny.

2. Vytvoreni profilu Knihovny Vaclava Havla na webové strance TripAdvisor

Webova stranka TripAdvisor je americkou strankou o cestovani a turismu. Lidé na
ni mohou zadat destinaci, ve které se pravé nachazi a TripAdvisor jim nabidne moz-
nosti ubytovani, pohostinstvi, ale i zajimavé mista, kterd stoji za to navstivit, rizné
atrakce nebo muzea. Tato stranka je hojné navstévovana prevazné zahrani¢nimi tu-
risty, ktefi jsou cilovou skupinou. Knihovna Vaclava Havla zatim nema na TripAdvisoru
vytvoren svlj profil, takze zahrani¢ni turisté ji na této strdnce nenajdou. Na TripAdvi-
soru se da vyhledavat i podle mapy, takze kdyz napfiklad stoji turista na Narodni tFi-
dé, tak nyni se nedozvi, Ze stoji jen par desitek metrl od Knihovny Véaclava Havla, kte-
ra by ho popfipadé mohla zajimat. Profil na této strance by tedy mohl pfivést do
KnVH vice ndvstévnikd a pravdépodobné zvysit i prodeje. Zahranicni turisté totiz maji
ve zvyku utrdcet vice penéz, bud za predméty na pamatku ndvstévy muzea, nebo i
formou dobrovolného vstupného. Myslim, Ze profil Knihovny Vaclava Havla na strance
TripAdvisor by zvedl jak navstévnost, tak prodej, tedy, Zze by pomohl ke spinéni urce-
ného marketingového cile.

3. Domluvenispoluprace s letistém Vaclava Havla

V fijnu roku 2012 se prazské letisté oficialné pfejmenovalo na Letisté Vaclava Hav-
la Praha. Jiz kratce po smrti Vaclava Havla se o tomto pfejmenovani zacalo spekulo-
vat. Po vzoru jinych evropskych letist, kterd maji svd pojmenovani také po vyznam-
nych statnicich, napfiklad letisté JFK nebo Charles de Gaulle. Pro pfejmenovani byla
sepsana i petice a vlada nakonec tento navrh pfijala v bfeznu roku 2012. Uz tedy sa-
motny nazev letisté vybizi k zamySleni nad spolupréci letisté a Knihovny Vaclava Hav-
la. Nabizi se hned nékolik forem spoluprace, napfiklad bezplatné umisténi letdkd ne-
bo plakatl upozornujicich na moznost navstévy stalé expozice KnVH, nebo dokonce i
moznost, aby KnVH mohla mit na letisti svij stdnek nebo obchldek, kde by nabizela
své produkty. Rozsah této spoluprace samozrejmé bude velmi omezeny, protoze or-
ganizace si nemU(ze dovolit do ni investovat financni prostfedky. A prostory letisté
pro komeréni prodej jsou opravdu velmi drahé. Bude tedy zdleZet pfedevsim na ve-
deni letisté a na tom, jak bude této myslence naklonéno.
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Pro Knihovnu Vé&clava Havla by spoluprdce s Letistém Vaclava Havla Praha mohla
byt obrovskym pfinosem a pfileZitosti. Vyjednavani této spoluprace bude tedy velmi
slozité a vysledek bude nejisty.

4. Dohoda o spolupraci s Facebookovou strankou Co je v Praze zadarmo

Stradnka Co je v Praze zadarmo informuje skoro kazdy den o akcich, které je mozné
v Praze navstivit zadarmo. Vzhledem k tomu, ze provoz této stranky skoro nic nestoji,
tak by nemusel byt problém se se spravci domluvit na spolupréaci. Jednalo by se na-
pfiklad o sdileni pfispévku, Ze lidé mohou navstivit stdlou expozici Knihovny Vaclava
Havla zdarma kazdy den kromé pondéli, tak jednou za mésic. JelikoZ je organizace
neziskovou tak finan&ni prostfedky na propagaci musi byt minimalni nebo nejlépe
nulové. V tomto pripadé bychom mohli Co je v Praze zadarmo nabidnout kompenzaci
v podobé daru napfiklad publikace nebo formou protisluzby, kdy by KnVH mohla ve
vitriné nebo v tisténém programu, zverejnit vétu: ,Chcete védét, co dalsiho mUlzete
v Praze navstivit zadarmo? Navstivte facebookovou stranku CO je v Praze zadarmo.”

5. RozSifeni nabidky stalé expozice

Rozsiteni nabidky stalé expozice se jako jediny bod netykd komunikacni strategie,
ale strategie produktu. Jiz byly zminéné novinky, které Knihovna Vaclava Havla zpfi-
stupnila pfi muzejni noci 2017. Bylo to posezeni na plvodnim zahradnim nabytku
z Hradecku, na kterém Vaclav Havel seddval s prateli a moznost vyzkouset si psat na
psacim stroji, na kterém byla napsana Charta 77. Pfi muzejni noci byla zaroven pus-
téna projekce s origindlnimi zdznamy a s nahranym ¢tenim z Havlovych text(. | tento
druh zpestfeni by mohl byt pro navstévniky zajimavy. Vzhledem k tomu, Ze v prosto-
rach stalé expozice je jedna velkd obrazovka s mapou svéta s vyznacenymi misty,
které Vaclav Havel navstivil, tak by stacilo na ni pfidat tlacitko, které by néjaky takovy-
to origindlni zdznam spustilo. Myslim, Ze by to mnoho navstévnik( ocenilo, moZznost
se na chvili posadit, odpocinout si a zamyslet se, nebo zavzpominat. Co se tyce seze-
ni, tak organizace disponuje jak velkym mnoZstvim zidli, tak kfesel. TakZe takovato
inovace stalé expozice by mél byt zanedbatelny vydaj.
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11.2 Harmonogram cinnosti

Vybér a objedndni

Vedouci kancelafe

Vitrina a Montaz

WVedouci kancelare

reklamni vystre | Vyvéeniinformaci

Aktualizace informaci kaZdy mésic

Zahéjenivyjednévani

Pomocna produkce

Pomocnéa produkce

Senior manager

Pomocnéa produkce

Senior manager

Spolupréace s
letiftdm

Vyjednavani podminek

Realizace spoluprace

Senior manager

Senior manager

Vedouci kancelare

Brainstorming

Vedoucl kancelafe

Senior manager

Vedoucl kancelafe

Roziifeni stalé

Wybé&r roziifeni

Wedouci kancelare

expozice

Realizace rozéifeni

Vedoucl kancelafe

Tabulka 9, Harmonogram cinnosti, vlastni zpracovani
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11.3 Rozpocet nakladu

V prfipadé tohoto marketingového planu pro Knihovnu Vaclava Havla bude roz-
pocet velmi odlisny od rozpoctl v ziskovém sektoru. KnVH si nemUGze dovolit vylle-
Aovat finance na marketingové aktivity, pfedevsim placena reklama je tabu. Finanéni
prostfedky budou vyclenény pouze na pofizeni vitriny a reklamni vystrée. Toto pofi-
zeni bude jednordzovym nakladem a predpoklddd se u néj nejvétsi efekt na spInéni
vytycenych marketingovych cild. Ostatni aktivity, které se budou realizovat, nevyza-
duji Zddné ndklady nad rdmec mzdovych ndkladd. To znamena, Ze je budou provadét
zaméstnanci v ramci pracovni doby bez naroku na zvyseni mzdy nebo odmény. V ta-
bulce 8 jsou tedy vidét ndklady na pofizeni a montdz vitriny a reklamni vystrce.
Ostatni ¢innosti z marketingového planu jsou bez nakladd.

Cinnost Specifikace nakladu Naklady v K¢

Porizovaci naklady na reklamni

—_ vystrc 20000

! rm? a, re—v Pofrizovaci naklady vitriny 10000
klamni vystr¢ - —

Naklady na montaz 7000

Celkem 37000

Tabulka 10, Rozpocet nakladd, viastni zpracovani
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11.4Systém kontroly

Tabulka 9 obsahuje navrhovany plan kontroly marketingového planu pro Kni-
hovnu Véclava Havla. Kazda dil¢i ¢innost ma stanovené datum, do kdy musi byt do-
koncena a jak se pozna, ze byla dokoncena, tedy jakysi vystup cCinnosti. Co se tyce
¢innosti spoluprace s letistém, tak zde je velmi obtizné stanovit jakékoliv terminy.
VSe zavisi na ochoté Letisté VAaclava Havla Praha. Proto tedy v systému kontroly jsou
jen porady, na kterych se bude probirat, jak vyjednavani postupuje, jestli postupuje a
jaké kroky budou nasledovat.

Cinnost Diléi éinnosti Systém kontroly

Vybér a objednani

31. 10. 2017 bude vitrina i reklamni vystré pfipravena k pouziti

Vitrina a Montaz
reklamni vystré | ViyvéSeni informaci 30. 11. 2017 bude vitrina naplnéna informacemi
Aktualizace informaci kaZdy mésic Kazdé pondéli bude provedena kontrola aktualnosti informaci
. . Vytvofeni profilu 31. 8. 2017 bude na webu TripAdvisor hotovy profil KnVH
TripAdvisor . - S — — "
Sprava profilu Kazdy tyden kontrola profilu, Upravy, reakce na recenze uZivateld

Zahajeni vyjednavani

Spoluprace s

letigtam Vyjednavani podminek Kazdy tyden na poradé projit pokroky ve vyjedndvéni a dali postup
Realizace spoluprace
. Vyjednavani podminek 30. 9. 2017 jasné stanovené podminky spoluprace
CZ;Z;I:EZE Zahajeni spoluprace Do 31. 10. 2017 zvefejnén prvni pfispévek o KnVH
Realizace spoluprace Kazdy mésic zvefejnéni alesponi jednoho pfispévku o KnVH
Brainstorming Do 30. 9. 2017 kaidy zaméstnanec navrhne alespon 3 navrhy
Roz§iFeni sEL: Vybér rozsifeni Do konce fijna prob&hne porada s vybé&rem nejlepsiho navrhu
expozice Realizace rozéifeni Do konce ledna 2018 bude hotové roziifeni stalé expozice

Tabulka 11, Systém kontroly, viastni zpracovani
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11.5 Ukazka implementace

Vedeni Knihovny Vaclava Havla se velmi libil ndvrh na vytvofeni profilu organi-
zace na webové strance TripAdvisor a profil je jiz ve fazi realizace. Vzhledem k tomu,
Ze webovéa stranka TripAdvisor vSechny zadosti na vytvoreni novych profild velmi
peclivé ovéruje, tak samotné schvaleni profilu trvalo nékolik tydnd.

@) advisor  pam - B & |

Odestinaci Praha  Hotely ~ Restaurace  Aktivity  Lety

©C) advisor \ Méte radi hotelové nabidky? Mame nejaktudln&jsi a nejnizsi ceny

Knihovna Vaclava Havla s oo vas podni

€. 7742 957 zafizeni v kategorii akiivity — Praha Knihowny. Zdroje cestovatel(

@ Ostrovni 13, Praha 110 00, Ceska republika | % + Phidattelefonni éisio 3 Webové stranky < UloZit
Mapsat recenzi
Piidat fotografii
Piehied Umisténi Otézky a odpovEdi
Prehled
Doporugena délka navitévy: < 1 hodina
Ostrovni 13, Praha 110 00, Ceska repubiika @
Mové Mésto
1l ¥ina vaclava Havla
Mapsat recenzi Py
3 Q Guwouni —
Webové stranky s o
Wylepsit tento profil @’

Obréazek 7, Profil KnVVH na TripAdvisor, vlastni zpracovani

Na obrazku 7 je vidét profil KnVH ihned po jeho schvéaleni. Zatim tedy obsahuje

N4

vsechny informace a mnoho fotografii pravé proto, aby zaujal a aby diky nému do
Knihovny Vaclava Havla zavitalo vice turistd. Pro zahrani¢nf turisty bude samozrejmé
profil pfeloZzen do anglického jazyka.
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11.6Vyhled do dalSich let

Knihovné Vaclava Havla bych pfedevsim doporudila, aby se snazila poznat své
zdkazniky/navstévniky. Kapitola této prace, kterd fesi proces segmentace, by mohla
pomoci KnVH si udélat predstavu, alespon ramcové. Bylo by vhodné, aby KnVH po
prfipadné realizaci tohoto akéniho planu, pokracovala v marketingovém planovani a
vytvofila dalsi s jinymi vytycenymi cili, popfipadé s jinou cilovou skupinou. Knihovné
Vaclava Havla se nenabizi nepfeberné mnozstvi moznosti, protoze je omezena fi-
nancnimi prostredky a tim, Ze na marketing se mnoho financi nevyclefiuje a placena
reklama vibec nepfipadd v Gvahu. To ale neznamend, Ze nema moznosti zadné. Kdy-
by vyjednavani o spolupraci s Letistém Vaclava Havla Praha probé&hlo Uspésné, tak by
se pro KnVH otevrelo velké mnoZstvi novych moZnosti, které do ted neméla.

Dalsi moznosti, kterou uz si KnVH vyzkousela je financovani projektu formou
crowdfundingu. Crowdfunding jako takovy, se stava, stale vice oblibenym u velkého
mnozstvi lidi. Je stéle vice lidi, ktefi chtéji takovymto zplsobem financné podporit
néjaky projekt. Knihovna Vaclava Havla pomoci crowdfundingu financovala vydani
knihy. Vzhledem k tomu, Ze organizace uz jednou uspéla a popularita crowdfundingu
stale narQsta, tak by rozhodné stalo za to, aby to nebylo naposled.

Dalsi moznosti je upfeni vice pozornosti na stalou expozici. Tomuto tématu se
vénuje uZ tento marketingovy plan, ale rozhodné je zde vice moZnosti, jak zvysit na-
vstévnost i libivost stdlé expozice. KnVH se soustfedi na aktualizaci a rozsifovani
mnozZstvi informaci, které stdlad expozice poskytuje pomoci dotykovych obrazovek.
Dotykové obrazovky jsou vyborny ndapad jak do mensiho prostoru umistit, co nejvice
informaci, ale myslim, Ze by chtélo vydat se trosku jinym smérem. Neprestat plnit ob-
razovky informacemi, ale vyclenit si ¢as a vymyslet, jak udélat stadlou expozici pro na-
vstévniky atraktivnéjsi.
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Zaver

Cilem této prace bylo jednak obsahnout teoreticky zaklad k tvorbé marketin-
gového planu, ale pfedevsim bylo cilem provést analyzu vychoziho stavu organizace,
identifikovat nedostatky a vytvofit marketingovy plan obsahujici feseni téchto nedo-
statkd.

Teoretickd Cast se tedy vénovala shrnuti teoretickych poznatk( tykajicich se
marketingového planu, jeho tvorby, ale také dlvoddm, pro¢ ho vytvaret. Kapitoly
v teoretické &asti maji logickou navaznost a jasné stanovenou strukturu. Pokryvaji
vSechny ddlezZité body marketingového planu.

Prakticka ¢ast tedy obsahuje dikladnou analyzu vychoziho stavu organizace
v€etné vyhodnoceni. Po tomto vyhodnoceni byly stanoveny cile marketingového pla-
nu. Pomoci segmentace, targetingu a positioningu byly vybrany dva segmenty, na
které by se organizace méla zamérit a jakym zpldsobem by ji méli lidé vnimat. Marke-
tingovy mix byl vytvofen pro obé& cilové skupiny dohromady, akorat komunikacni
strategie musela byt definovana odlisné, vzhledem k povaze jednotlivych cilovych
skupin. Akéni plan obsahuje vSechny navrhované c¢innosti, které by mély vést ke spl-
néni stanovenych marketingovych cill. Tedy ke zvySeni navstévnosti a prodejd pfi
stalé expozici. Jednotlivé kroky jsou zde velmi podrobné popsany a je u nich uveden
ddvod, proc prave tyto ¢innosti pravdépodobné povedou k splnéni téchto cilld. Vytvo-
feni marketingovy plan neopomiji detailni harmonogram c&innosti, opomijeny systém
kontroly a samozifejmé nezapomind na rozpocet nakladd. Rozpocet ndkladl v tomto
prfipadé neni nijak rozsadhly ani slozity, pfedevsim proto, Ze organizace je neziskovou
organizaci a na marketing nevyclefiuje velké mnozstvi prostfedkd. Tento fakt prova-
zel tvorbu celého tohoto pldnu a neni nijak jednoduché vytvafet plan a navrhovat
c¢innosti, které jsou potfebné k naplnéni marketingovych cilé a mit neustéle na pameé-
ti, ze to nesmi stdt moc penéz, nejlépe Zddné. Na zavér marketingového planu je i
kapitola o vyhledu na dalsi roky, ve kterém je organizaci doporuc¢eno, jakym smérem
by se méla v rdmci marketingu dale ubirat.

Tento marketingovy plan obsahuje i mensi ukazku z realizace, coZ nebyva
bézné. Jedna z navrhovanych &innosti vtomto planu se organizaci velmi libila a tak
schvalila jeji realizaci. Myslim, Ze i tento fakt by mohl byt povaZzovan za ukazatel, ze
byl cil prace splnén. Tato prace obsahuje analyzu vychoziho stavu, identifikuje nedo-
statky a v rdmci marketingového planu se snazi pomoci stanovenych cild a navrho-
vanych ¢innosti tyto nedostatky vyresit. Cil prace byl splnén, a pokud se organizaci
zalibi vice navrhovanych cinnosti, urlité se pusti do jejich realizace. A to je dllezité,
Ze tato prace bude organizaci prospésna.
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